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INTRODUZIONE 
 
L’obiettivo dell’ elaborato è quello di verificare la qualità del servizio e la 
soddisfazione della clientela in ambito alberghiero, andando ad analizzare il caso dell’ 
Hotel Byron, sia dal punto di vista strettamente alberghiero, sia effettuando un focus 
sul ristorante La Magnolia, facente parte della stessa struttura alberghiera. 
Per prima cosa si è cercato di definire l’industria turistica in generale andando poi ad 
analizzare la componente della domanda e dell’offerta; nello specifico sono state 
considerate le caratteristiche di questi due aspetti nel settore ricettivo. 
Il settore ricettivo è stato un settore particolarmente ricco di evoluzioni ed è soprattutto 
mutato il motivo che spinge le persone a spostarsi. Il bisogno di viaggiare trova la sua 
origine come conseguenza al passaggio all’economia di scambio, nella quale il 
soggetto non è più in grado di produrre autonomamente ciò di cui ha bisogno e sarà 
dunque interessato alla ricerca di strutture idonee di ristoro dove poter ottenere 
ospitalità.  
Con il miglioramento della qualità della vita e delle vie di comunicazione, i viaggi non 
venivano intrapresi solo per affari o commercio ma anche per conoscere luoghi lontani 
e culture diverse; nasce quindi il concetto di turismo di svago o leisure. 
E’ proprio in questo contesto che si sono sviluppate le strutture ricettive alberghiere 
presenti ai giorni d’oggi, le quali sono classificate in cinque categorie contrassegnate 
da “stelle” , più una opzionale, rappresentata dalla categoria del lusso. 
Dopo aver fornito quindi, un’introduzione sull’evoluzione del sistema alberghiero e 
sulla sua classificazione, è stata fornita una panoramica della situazione alberghiera 
aggiornata al 2013, e in qualche caso al 2014, dell’Italia, della Toscana e in particolare 
di Forte dei Marmi, luogo di ubicazione dell’hotel esaminato, facendo espressamente 
riferimento alla categoria cinque stelle lusso in quando l’Hotel Byron è così 
classificato. 
L’Hotel Byron è stato trasformato in una struttura alberghiera dopo al seconda guerra 
mondiale ed è composto da 29 camere e suite, un giardino interno e  una grande 
piscina. 
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Nella dependance dell’Hotel Byron si trova il ristorante “La Magnolia” che occupa 
tutta la palazzina della dependance sul bordo piscina, al quale, nel 2012, è stata 
riconosciuta la prestigiosa “stella” della Giuda Michelin. 
E’ stata indagata la qualità del servizio e la soddisfazione del cliente sia sulla più 
ampia struttura alberghiera sia, nello specifico, sul ristorante ubicato all’interno del 
complesso, in modo da cercare punti di forza e punti di debolezza della struttura. 
A questo scopo sono stati utilizzati metodi indiretti, come l’analisi del fatturato sia 
dell’hotel sia del ristorante, e metodi diretti come le interviste ai clienti e al personale. 
E’ stato intervistato in profondità il direttore dell’albergo ed è stato creato il service 
blueprint in modo da poter individuare meglio gli aspetti da migliorare o meno. 
Sono state intervistate tramite l’aiuto di questionari, centotredici persone per quanto 
riguarda la qualità della struttura alberghiera e cinquantuno clienti specificatamente 
per il ristorante. 
Per completare l’analisi della qualità del servizio e della soddisfazione della clientela 
sono state esaminate le recensioni on line che sono presenti su tutti i maggiori motori 
di ricerca per alberghi e ristoranti. Come noto si tratta di un aspetto che negli ultimi 
tempi ha aumentato notevolmente la sua importanza a causa del forte impatto che esse 
hanno sull’immagine complessiva delle imprese interessate e sulla capacità di 
attrazione di nuova clientela. 
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CAPITOLO PRIMO 
1. L’inquadramento del settore turistico e nello specifico del 
settore alberghiero 
1.1 L’industria turistica 
 
Il turismo ricopre un’attività decisamente importante sia dal punto di vista del suo 
impatto sociale sia dal punto di vista del suo impatto economico. 
Esso viene definito dall’ Enciclopedia Treccani come  “l’insieme di attività e di servizi 
a carattere polivalente che si riferiscono al trasferimento temporaneo di persone dalla 
località di abituale residenza ad altra località per fini di svago, riposo, cultura, curiosità, 
cura, sport ecc.” Il turismo viene quindi definito come un trasferimento ciclico: 
“partenza dal domicilio abituale, arrivo ed eventuale soggiorno nella località di 
destinazione, ritorno alla località di partenza.”1 
Analizzando la letteratura in merito non è possibile fornire una definizione univoca in 
quanto entrano in gioco le variabili spazio-temporali che creano contrasti nel momento 
in cui si tenta di specificarle meglio. Non si riesce quindi a determinare quali siano i 
parametri di tempo e di spazio oltre i quali possiamo individuare il fenomeno turistico. 
Una prima definizione viene proposta dal Turco e dalla Marchetti i quali, non 
soffermandosi sulla variabile temporale, affermano che il termine turismo “evoca un 
movimento temporaneo di persone dal luogo abituale di vita e di lavoro verso altra 
località con lo scopo di arricchire le proprie conoscenze, oppure di migliorare la 
propria salute o di divertirsi ed evadere dei normali comportamenti di vita 
quotidiana.”2 
Tuttavia sull’argomento si è proposta la Angelini che, oltre ad affermare la variabile 
spaziale, in quanto identifica il turista come colui che si trova in un luogo diverso dalla 
                                                          
1
 Enciclopedia Italiana di scienze, lettere ed arti  
2
 Turchi M., Marchetti S., Analisi economico-gestionale delle imprese turistico-ricettive operanti 
nell’area jonico-salentina, Cacucci, Bari, 2007, pag. 7-8 
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propria residenza o dal luogo di lavoro abituale, escludendo perciò i pendolari, afferma 
che “si distinguono due categorie di turisti: gli escursionisti e i turisti in senso stretto” 
prendendo come linea di demarcazione un periodo di tempo inferiore o superiore alle 
ventiquattro ore.
3
  
Il Casarin ha elaborato un’altra definizione nel tentativo di liberarsi, almeno in parte, 
dei vincoli spaziali - temporali. Egli afferma che il turismo è composto dall’ insieme 
dei comportamenti degli individui nello svolgimento di un continuum di attività, 
motivate dai bisogni, connesse alla mobilità territoriale verso le destinazioni meno 
familiari, entro breve termine.
4
 La variabile temporale viene ricondotta al breve 
termine e, anche se, non specifica quanto breve debba essere il tempo in questione, 
esso definisce lo “svolgimento di un continuum di attività” che fa presumere ad uno 
svolgimento delle azioni quotidiane e quindi necessariamente di breve durata. 
E’ evidente come il fenomeno turistico abbia una forma frammentaria ma come 
sostiene lo stesso Sirianni si tratta appunto di un settore formato da sub-sistemi 
omogenei all’interno e strettamente correlati tra loro, operanti in un contesto 
notevolmente influenzato da variabili economiche, sociali, culturali, politiche e 
tecnologiche.
5
 In questo modo abbiamo una visione complessiva e articolata del 
sistema turistico il quale pone come figura centrale il turista e il soddisfacimento dei 
suoi bisogni, il tutto collegato ad una sorta di sovra-sistema caratterizzato dagli 
ambienti economici, culturali, ambientali e così via. 
Indubbiamente il fenomeno turistico è un fenomeno molto complesso e, teoricamente, 
i servizi possono essere suddivisi in quattro rami di attività
6
: 
 
• servivi destinati al consumo; 
• servizi collaterali alla produzione; 
• area della finanza; 
                                                          
3
 Angelini A., Customer relationship management e customer satisfaction. Aspetti teorici ed evidenzie 
empiriche nel settore turisticho, Franco Angeli, 2005, pag.125 
4
 Casarin F,. Il marketing dei prodotti turistici: specificità e varietà, Giappichelli, Torino, 1996 
5
 Sirianni C.A., Economia e gestione strategica dell’azienda alberghiera, Giappichelli, Torino, 1997 
6
 Cfr. Wood P., An integrated view of the role of service, in Teare R.-Moutinho L.-Morgan.N, 
Managing and marketing service in the 1990s, Cassell, London, 1990 
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• servizi pubblici. 
L’industria turistica è composta in prevalenza da servizi destinati al consumo come 
alloggi, ristorazione e trasporti ma presenta elementi relativi a tutte le altre attività. 
L’organizzazione di convegni e riunioni appartengono ai servizi alla produzione, la 
gestione delle risorse pubbliche, storico-artistiche sono attività del ramo dei servizi 
pubblici e infine, il credito al consumo o il cambio di valute possono essere considerati 
nell’area della finanza. 
La domanda turistica è caratterizzata da una pluralità di variabili che porta 
indiscutibilmente ad affacciarsi ad un mercato differenziato nel quale le aziende 
turistiche cercano di soddisfare le esigenze dei diversi gruppi che si riconoscono tra 
loro per necessità e abitudini tendenzialmente omogenee. I servizi erogati dovrebbero 
quindi essere progettati per appagare le richieste dei singoli gruppi; non avrebbe 
nessun senso infatti rivolgersi al mercato con un’offerta omogenea. 
Come sostiene il Ferrero, infatti, “la conoscenza del mercato o dei mercati a cui 
rivolgersi è fondamentale per il management alberghiero, soprattutto per la definizione 
della gamma di servizi da offrire alla propria clientela: servizi che dovranno variare in 
funzione degli utilizzatori e delle loro motivazioni”7 
1.2 La domanda e l’offerta turistica 
 
“Il termine mercato turistico si riferisce a un complesso di attività economiche e di 
operatori che concorrono a produrre e scambiare un oggetto che si potrebbe definire 
vacanza.”8 
“Anche all’intero di tale mercato è naturalmente possibile individuare la componente 
del consumo e quella della produzione, quindi nello specifico ci si potrà riferire alla 
domanda e all’offerta.”9 
                                                          
7
 Ferrero G., Pisoni P., Puddo L., Volpatto O., Manuale di amministrazione alberghiera, Giufffrè, 
Milano, 1983, pag 50 
8
 Delbono F., Fiorentini G., Economia del turismo, Nis, Roma, 1987 
9
 Angelini A., Customer relationship management e customer satisfaction. Aspetti teorici ed evidenzie 
empiriche nel settore turistico, Franco Angeli, 2005, pag.137 
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1.2.1 Le componenti della domanda turistica 
 
La domanda turistica non è altro che l’insieme dei beni e servizi che il viaggiatore 
richiede. E’ caratterizzata da una componente aleatoria dovuta alla soggettività dei 
bisogni e delle attese del singolo cliente. 
Il Sirianni la definisce come “l’insieme di beni e servizi che il turista richiede a seguito 
di uno spostamento dall’abituale residenza.”10 
Tamma e Rispoli invece propongono una definizione più complessa in quanto 
definiscono “la domanda finale espressa da tutti coloro che, dovendo spostarsi dalla 
loro abituale residenza e/o dal loro abituale posto di lavoro o di studio, per le ragioni 
più varie, necessitano di servizi atti a consentire il viaggio e il soggiorno in luoghi 
diversi”, aggiungendo inoltre che “essa ha per oggetto una molteplicità di beni e di 
servizi, che combinatosi in modi differenti, danno origine ad un vasto insieme di 
prodotti turistici.”11 
Quanto detto precedentemente potrebbe portare a pensare che si stia parlando di una 
moltitudine di domande il cui contenuto varia in base alla molteplicità di beni e servizi 
necessari al turista. Questa ipotesi viene sostenuta anche dal Sancetta il quale descrive 
la domanda turistica come un qualcosa di “difficilmente delimitabile”  in quanto è 
conseguenza  delle esigenze proprie delle persone e pertanto, ciascun cliente potrebbe 
creare un prodotto turistico secondo i propri specifici bisogni.
12 
Ferrero, Pisoni, Puddu e Volpatto individuano però delle componenti più evidenti 
proprie della domanda turistica come: 
 
• domanda di servizi ricettivi e di ristorazione; 
• domanda di trasporti; 
• domanda di intermediazione turistica; 
                                                          
10
 Sirianni C.A., Economia e gestione strategica dell’azienda alberghiera, Giappichelli, Torino, 1997 
pag.54 
11
 Rispoli M., Tamma M., Le imprese alberghiere nell’industria dei viaggi e del turismo, Cedam, 
Padova, 1996 
12
 Sancetta G., Aspetti del comportamento competitivo delle imprese alberghiere, Cedam, Padova, 
1995 
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• domanda di servizi di accesso; 
• domanda di servizi derivati (sportivi, culturali e di ricreazione) 
• domanda di beni e servizi di consumo.13 
 
La domanda di servizi ricettivi non è altro che l’esigenza, da parte del viaggiatore, di 
usufruire del servizio di ospitalità e di ristoro in luoghi diversi da quelli abituali di 
residenze. 
La domanda di trasporti riguarda la necessità di raggiungere il luogo di destinazione 
sia nel minor tempo possibile, sia nel modo più confortevole, sia a costi contenuti. Con 
l’evoluzione però della rete di trasporti, il concetto di “distanza” ha perso valore nel 
tempo; ad oggi infatti i clienti sono molto più sensibili alle variabili tempo-prezzo. 
Anche la domanda di intermediazione è legata allo sviluppo del settore economico. Da 
una parte gli operatori offrono una gamma di servizi sempre più ampia lasciando al 
cliente la possibilità di scelta, dall’altra il turista stesso è sempre più attento ed 
informato; in questo contesto diventa essenziale poter usufruire della consulenza di 
intermediari professionali. Questa figura saprà guidare il cliente nella scelta dei servizi 
più adatti a lui a seconda delle diverse esigenze. Questo compito sarà svolto da tour 
operators, dalle agenzie di viaggio e altri soggetti come per esempio le associazioni 
turistiche, gli albergatori ecc. 
La domanda di servizi di accesso raggruppa tutti quei servizi non strutturali, atti 
all’accoglienza, che consentono una totale fruizione delle potenzialità attrattive come 
per esempio le guide, hostess ecc. 
La domanda di servizi derivati è connessa agli interessi che il turista intende coltivare 
nella località che lo ospita. Tali esigenze cambiano da soggetto a soggetto e in base 
alle proprie ragioni del viaggio, potranno per esempio essere di natura sportiva, 
religiosa o artistica. 
                                                          
13 Ferrero G., Pisoni P.,Puddu L.,Volpato O., Manuale di amministrazione alberghiera, Giuffrè, 
Milano, 1983 
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La domanda di beni e servizi di consumo invece è, per sua natura, difficile da 
circoscrivere in quanto raggruppa tutti quei bisogni e tutte quelle esigenze che hanno 
come carattere distintivo la particolare circostanza in cui nascono. 
E’ necessario, inoltre, individuare le variabili che potrebbero avere una forte influenza 
sulla domanda stessa: 
 
• livello di reddito; 
• disponibilità di tempo libero; 
• adeguata propensione al consumo; 
• sensibilità ai fattori climatici; 
• elementi legati alla sfera fisiologica, sociale e psicologica. 
 
Considerando la teoria di Maslow, il quale identifica una gerarchia di bisogni 
strutturati in una piramide la cui base è composta da quelli più bassi (bisogni primari - 
fisiologici) a al vertice da quelli più alti (volte alla piena realizzazione del proprio 
potenziale umano - autorealizzazione), bisogna puntualizzare che ciascun individuo 
elaborerà una propria scala di bisogni che tenderà a soddisfare in ordine gerarchico. 
Una volta soddisfatti i bisogni primari, il soggetto andrà a soddisfare i bisogni di 
livello superiore nei quali si colloca l’esperienza turistica.  
La persona avrà un proprio limite di reddito e nel caso in cui questo non fosse 
sufficiente a soddisfare i bisogni primari, di conseguenza non potranno essere 
soddisfatti nemmeno i bisogni successivi. 
La disponibilità di tempo libero è un altro fondamentale presupposto caratterizzante la 
domanda turistica. Considerando la tendenza all’allungamento della durata media della 
vita, nel medio - lungo periodo, si avrà una crescita del tempo libero sul tempo totale. 
“La durata media della vita si sta notevolmente dilatando, non seguita da 
corrispondenti incrementi della vita lavorativa: ciò si traduce sostanzialmente in un 
allungamento dell’età pensionistica. In questo periodo, che è affrontato in migliori 
condizioni rispetto al passato, si gode di altissime quote di tempo libero che possono 
essere dedicate alla fruizione dei servizi turistici.”14 
                                                          
14 Madonna S., L’azienda alberghiera, Giuffrè, Milano 2001, pag.23 
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I pensionati infatti, sono i protagonisti di una nicchia di mercato in forte crescita e con 
prospettive di sviluppo molto grandi. 
La propensione al consumo si riallaccia alla disponibilità di reddito. La scelta di 
soddisfare il bisogno turistico è collegata alla quota di reddito totale che il turista 
decide di dedicare al consumo. Il reddito totale trova due impieghi principali nel 
consumo e nel risparmio e, come intuibile, quanto è maggiore la propensione a 
consumare tanto più la domanda turistica si potrà incrementare. 
I fattori di tipo climatico agiscono in base alla considerazione che “ le zone di 
attrazione turistica hanno tra gli elementi che caratterizzano le loro attrattive di tipo 
naturale, proprio la mitezza del clima”15.Tanto più sarà evidente la sensibilità ai fattori 
climatici, tanto più la domanda turistica si sposterà verso quelle località più temperate. 
Infine, anche le variabili di tipo fisiologico, psicologico e sociali sono strettamente 
collegate con la domanda turistica in quanto il bisogno di riposo e di cura, sia fisico 
che psicologico, sono tra i fattori che più frequentemente originano il bisogno turistico. 
Per quanto concerne la variabile sociale, attraverso l’esperienza turistica, il soggetto, 
attuerà una sorta di comunicazione sociale, nel quale riscontrerà o meno ammirazione 
e approvazione.  
1.2.2 Le caratteristiche della domanda turistica 
 
Gli elementi che maggiormente caratterizzano la domanda turistica sono: 
 
• stagionalità; 
• instabilità. 
 
La stagionalità, o variabilità di breve periodo, riguarda l’eterogenea distribuzione dei 
flussi all’interno di un intervallo di tempo considerato. Si verificheranno quindi periodi 
con alta concentrazione che si alterneranno con periodi nei quali la domanda turistica è 
nettamente al di sotto della media. 
                                                          
15 Ferrero G., Pisoni P.,Puddu L.,Volpato O., Manuale di amministrazione alberghiera, Giuffrè, 
Milano, 198, pag.43-44 
 
10 
 
Si avrà una stagionalità classica quando il fenomeno si presenterà su base annuale 
(concentrazione estiva o invernale), si avrà invece una micro stagionalità quando il 
fenomeno si evidenzia su archi di tempo ridotti (durante la settimana). 
La variabile della domanda in un arco di tempo ristretto, come l’anno, ha una notevole 
importanza nelle imprese turistiche nelle quali gli investimenti di capitale fisso sono 
considerevoli. 
Rispoli e Tamma si soffermano sulla necessità di poter conoscere l’andamento 
stagionale della domanda per poter adottare meglio manovre correttive atte a 
migliorare la gestione. Tuttavia, per riuscire ad ottenere dati che possano, almeno in 
parte, descrivere il fenomeno, sono necessarie rilevazioni molto accurate e l’utilizzo di 
strumento matematici raffinati. Un primo e grossolano indice, può essere ricavato dal 
rapporto tra il numero delle presenze nel periodo di punta e quello di bassa stagione 
dando così come risultato il grado di concentrazione della domanda. 
La concentrazione dei flussi di domanda in certi periodi particolari genera, alle 
imprese turistiche, molte complicazioni e criticità gestionali. Queste imprese infatti, 
hanno una struttura rigida che mal si adatta ai diversi flussi di domanda; nei periodi di 
calo delle presenza si determinerà un sensibile esubero di capacità produttiva, al 
contrario, nei periodi di alta stagione si verificheranno situazioni di stress dell’offerta. 
Per circoscrivere questo disquilibrio il management alberghiero sta sia sperimentando 
soluzioni gestionali sia cercando di limitare la rigidità dell’unità produttiva. 
La seconda peculiarità individuata è l’instabilità della domanda che può essere 
considerata come la caratteristica più critica per gli operatori turistici. 
“Mentre la stagionalità può essere, un qualche modo, studiata e programmata, in 
quanto regolata da motivazioni naturali ed istituzionali conosciute, l’instabilità è, per 
sua natura, improvvisa e difficilmente prevedibile.
”16
 
Questa forma di variabilità non ciclica, può essere mossa da una varietà di fattori non 
sempre noti e comporta senza dubbio una criticità di gestione; come afferma il 
Sancetta :” i flussi turistici variano e fluttuano per l’azione di variabili normalmente 
                                                          
16 Madonna S., L’azienda alberghiera, Giuffrè, Milano 2001, pag.30 
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esogene al sistema degli operatori turistici e difficilmente controllabili.”17Gli elementi 
casuali si individuano nei mutamenti politici, negli accadimenti bellici, nei fenomeni 
meteorologici o ambientali ecc. 
Se pur imprevisti, i fattori di instabilità, possono essere classificati in primari e 
secondari. Sono primari quei fattori che mutano direttamente le condizioni socio-
economiche dei potenziali turisti, sono invece secondare quei fattori che riguardano le 
località di destinazione, introducendo elementi di rischio o alterando gli elementi di 
attrattiva. 
1.2.3 La domanda dei servizi ricettivi 
 
La storia delle imprese alberghiere in Italia si identifica con una crescita generalizzata 
e diffusa, a partire dagli inizi del ventesimo secolo. 
Nel 2013 in Italia si contano più di 157 mila strutture ricettive (+0,2% sul 2012), che 
offrono all'incirca 4,7 milioni di posti letto (-0,7% rispetto al 2012). 
Gli alberghi sono poco più di 33 mila con 2,2 milioni di posti letto, in calo rispetto al 
2012 (rispettivamente -1,2% e -0,8%). Gli esercizi extra-alberghieri sono 124 mila, in 
aumento dello 0,6% rispetto all'anno precedente. 
Al fine di sintetizzare l’evoluzione della domanda analizziamo la tabella 1 che esamina 
gli arrivi, presenze  e permanenza nelle strutture ricettive. Per arrivi si intende il numero di 
clienti, italiani e stranieri, ospitati negli esercizi ricettivi, per presenza il numero delle 
notti trascorse dai clienti negli esercizi ricettivi e infine, per permanenza media, si 
intende il rapporto tra presenze turistiche e arrivi turistici. 
 
Tabella 1 – Arrivi, presenze  e permanenza nelle strutture ricettive. Anni 1999-2013. Valori 
assoluti, variazioni % annue. 
Anno Arrivi Presenza Arrivi Presenze P.M 
 
Valori assoluti 
 
Var. % media annua   
1999 74.320.938 308.314.729 2,8 2,9 4,1 
2000 80.031.637 338.885.143 7,7 9,9 4,2 
                                                          
17
 Sancetta G., Aspetti del comportamento competitivo delle imprese alberghiere, Cedam, Padova, 
1995 pag.31 
12 
 
2001 81.773.368 350.323.133 2,2 3,4 4,3 
2002 82.030.312 345.247.050 0,3 -1,4 4,2 
2003 82.724.652 344.413.317 0,8 -0,2 4,2 
2004 85.925.672 345.315.658 3,9 0,3 4,0 
2005 88.338.564 355.255.172 2,8 2,9 4,0 
2006 93.044.399 366.764.778 5,3 3,2 3,9 
2007 96.150.083 376.641.751 3,3 2,7 3,9 
2008 95.546.086 373.666.712 -0,6 -0,8 3,9 
2009 95.499.801 370.762.377 0,0 -0,8 3,9 
2010 98.813.845 375.542.550 3,5 1,3 3,8 
2011 103.723.869 386.894.732 5,0 3,0 3,7 
2012 103.733.157 380.711.483 0,0 -1,6 3,7 
2013      103.862.530   376.785.615  0,1 -1,0 3,6 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Durante l’anno 2000, l’anno giubilare, è stata registrata una discontinuità 
estremamente positiva rispetto all’anno precedente che ha visto un aumento del 7,7% 
degli arrivi e del 9,9% delle presenze. 
Tutta via nel 2003 (-0,2%) e nel 2004 (0,3%) il movimento turistico è rimasto 
pressoché stazionario per poi tornare a crescere significativamente nel triennio 2005-
2007 e vivere il primo periodo della crisi economica nel 2008 (-0,8%) e 2009 (-0,8%). 
Nel 2010 (1,3%) e nel 2011 (3,0%) si nota una ripresa ed un nuovo sviluppo che porta 
il comparto, nel pieno della crisi economica europea e nazionale, a raggiungere 386,9 
milioni di presenze, il massimo valore assoluto rilevato fino ad oggi. 
In piena crisi economica, dunque, le attività turistiche raggiungono il loro massimo 
storico in termini di presenze.  
I dati relativi al 2013 confermano la tendenza strutturale, manifestatasi negli ultimi 
dieci anni, alla riduzione della permanenza media nelle strutture ricettive, che passa da 
4,2 notti del 2003 a 3,63 del 2013. 
Se guardiamo con attenzione il quadro evolutivo per tipologia ricettiva, grafico 1, ci 
rendiamo conto della forte crescita del comparto extralberghiero con valori indicizzati 
al 2000 che superano quelli del comparto alberghiero. 
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Grafico 1 – Evoluzione indicizzata dei flussi turistici in Italia per macrotipologia ricettiva. 
Anno base 2000 
 
Fonte: elaborazioni su dati Istat 
 
E’ evidente come il settore extralberghiero abbia un trend nettamente positivo rispetto 
a quello alberghiero anche se questo, dopo il 2004, ha vissuto comunque un periodo di 
crescita fino al 2012 con una piccola regressione intorno agli anni 2008-2009. 
 
Analizzando solo il settore alberghiero secondo le diverse categorie, si nota 
un’evoluzione qualitativa di lungo e medio periodo positiva. Esaminando i dati dal 
1990 fino al 2013 è evidente un progressivo aumento degli arrivi passando da un totale 
di 51.699.738 nel 1990 fino ad un 82.639.236  nel 2013. 
Anche le preferenze della clientela sono cambiate, nel 1990 la quota di presenze negli 
alberghi a 4 e 5  e 5L stelle era solo il 17,5%; nel 1995 è il 22,4%, nel 2000 il 26,0%, 
nel 2005 il 32,1 %; nel 2010 del 45,9% ,  per poi diminuire nel  2013 fino al 39,5%. 
Viceversa la quota di presenza negli alberghi a 1 e 2 stelle è costantemente diminuita 
con il passare del tempo infatti nel 1990 era del 39,3%; nel 1995 del 30,3% ; nel 2000 
del 21,5% ; nel 2005 del 14,5%; nel 2010 del 10.3% per poi aumentare leggermente  
nel 2013 fino 10.7%. 
La quota di presenza negli alberghi a 3 stelle invece ha effettuato un lento e costante 
miglioramento nel tempo partendo nel 1990 con 42,3% fino ad arrivare a 49.7% nel 
2013. 
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Nel corso degli anni duemila le presenze negli esercizi a 4 e 5 stelle sono aumentate ad 
un tasso medio annuo del 4,8% e quelle a tre stelle dello 0,2%, mentre sono diminuite 
le presenze negli alberghi ad una e due stelle del -6,0%, per una media complessiva di 
incremento dello 0,8%. 
 
Tabella 2 – Arrivi e presenze globali per categoria negli esercizi alberghieri. Anno 2013. 
Valori assoluti e %. 
Categoria Arrivi % Presenze % 
Alberghi 5* 5*L 917.093 2,2 2.633.105 2,2 
Alberghi 4* 17.311.197 42,2 44.083.033 37,3 
Alberghi 3* 18.876.296 46,0 58.676.972 49,7 
Alberghi 2* 2.996.047 7,3 9.737.152 8,2 
Alberghi 1* 917.560 2,2 2.900.103 2,5 
Totale 41.018.193 100 118.030.365 100 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Per una più immediata visualizzazione della portata della domanda vediamo 
graficamente gli arrivi per categorie di albergo. 
 
Grafico 2 – Arrivi globali per categoria di albergo 
 
Fonte: elaborazione dati Istati 
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1.2.4 L’offerta turistica 
 
L’offerta turistica comprende tutti quei beni e servizi che si riconoscono nelle attrattive 
di tipo primario e in quelle di tipo secondario. Le attrattive di tipo primario 
comprendono, oltre ai fattori naturali come il clima, anche caratteristiche  artistiche, 
culturali e religiose; le attrattive secondarie invece, sono quelle che consentono e 
facilitano l’utilizzo degli elementi primari come ad esempio il sistema ricettivo, i 
trasporti e i servizi di ristorazione. 
Avendo affermato in precedenza che la domanda turistica è molto varia e caratterizzata 
dalle preferenze e dai bisogni dei singoli clienti, non possiamo non considerare che 
anche l’offerta turistica sia estremamente diversificata e complessa. Sarà pertanto 
difficile definire il fenomeno e circoscrivere il campo di indagine considerando che 
anche in letteratura non è presente un filone comune per quanto riguarda il concetto di 
offerta turistica: diverse dottrine non concordano né sul numero né sul tipo di elementi 
che concorrono alla composizione del prodotto. 
Tra i vari elementi individuati in letteratura però, due sembrano certi e condivisi. 
Il primo elemento è il carattere composito della domanda turistica; quando un turista 
programma una vacanza formula una domanda complessa, includendo una molteplicità 
di servizi alla cui erogazione contribuiranno diversi operatori. Quindi, a fronte di una 
domanda apparentemente unitaria, in realtà, si rimanda ad una pluralità di servizi e ad 
una moltitudine di unità economiche dal lato dell’offerta. 
Il secondo elemento si concentra sul fatto di osservare il prodotto turistico secondo una 
duplice prospettiva. Come afferma il Madonna infatti, il consumatore tenderà ad 
aggregare gli elementi secondo un’ottica di tipo orizzontale, sarà quindi interessato a 
combinare l’offerta secondo le proprie esigenze; l’azienda turistica invece tende a 
privilegiare un approccio di tipo verticale concentrandosi sugli anelli della catena 
produttiva che sono situati a monte e a valle della propria fase all’interno dell’intero 
ciclo.
18
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Nel cercare di individuare gli attori dell’offerta turistica ci basiamo sul concetto di 
prevalenza individuato da Rispoli e Tamma.
19
 
Secondo questa impostazione gli operatori economici che formano l’industria turistica 
sono tutte quelle aziende che offrono beni e servizi in prevalenza ai turisti. 
Anche il Sancetta si pronuncia in merito affermando che “le imprese turistiche sono 
tutte aziende che erogano beni e/o servizi in via prevalente o esclusiva ai turisti e che 
costituiscono, nel loro complesso, il sistema turistico.”20 
Saranno quindi escluse tutte quelle industrie che offrono beni e/o servizi, solo 
incidentalmente, ai turisti. E’ opportuno notare che esistono però delle imprese, come 
ristoranti o aziende di trasporti, che attuano una produzione di tipo misto ovvero che 
servono sia turisti sia residenziali. In queste circostanze, per poter approfondire 
l’indagine, si rende opportuna un’articolazione in sub-settori e una ricerca di gruppi di 
aziende che risultino omogenee rispetto al servizio erogato. 
Secondo Rispoli e Tamma “si suddivide in modo da formare insieme di operatori che 
concorrono nel soddisfare lo stesso tipo di bisogno.”21 
Rispoli e Tamma affermano che esistono dei sub settori che si connettono in modo 
orizzontale, secondo una logica di complementarità, e settori che si collegano 
verticalmente , legati da rapporti input-outpu lungo la filiera produttiva. Tra quelli di 
primo tipo possiamo elencare l’alloggio e il pernottamento, la ristorazione ma anche il 
trasporto delle persone. I settori collegati verticalmente invece, comprendono il 
catering, la gestione pubblica del patrimonio culturale, gestione di eventi aggregativi e 
quei servizi pubblici di supporto al turismo.
22
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Secondo il Siriani “le componenti dell’impresa turistica sono essenzialmente: le 
agenzie di viaggio, i tuor operators, le imprese di trasporto, le attrattive o risposte 
turistiche, le infrastrutture e il sistema delle attività turistiche.”23 
Un’ulteriore classificazione è posta anche da Cogno e Dall’Ara che suddividono il 
settore in imprese fornitrici di servizi primari, come quelli ricettivi, di ristorazione, e 
imprese della distribuzione di servizi turistici sia come grossisti, tuor operators e sia 
come dettaglianti ovvero agenzie di viaggio.
24 
A fronte di queste affermazione il sistema turistico può essere differenziato nei 
segmenti sub-settori: 
 
• aziende ricettive e di ristorazione che comprendono i servizi di alloggio e 
pernottamento e la somministrazione di cibo e bevande; 
• intermediari, distinguendo i tuor operators, imprese che producono un pacchetto 
integrato a partire dai servizi elementari, e dalle agenzie di viaggio, imprese che 
distribuiscono al dettaglio i prodotti turistici; 
• aziende di trasporto; 
• aziende che creano ed organizzano gli eventi aggregativi come congressi, fiere, 
raduni, eventi sportivi, artistici e religiosi; 
• aziende che gestiscono le attrattive o risorse turistiche come musei, aree 
archeologiche, mostre e parchi tematici. 
 
Il sistema turistico però, nonostante sia formato da numerosi di sub-settori deve 
comunque essere concepito in modo unitario e non deve essere tralasciata la visione 
d’insieme dell’offerta turistica. 
  
                                                          
23
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1.2.5 Gli attori del settore turistico 
 
E’ opportuno evidenziare quali siano le caratteristiche operative più evidenti di quegli 
operatori che maggiormente caratterizzano l’offerta turistica: 
 
• le aziende di ristorazione; 
• le aziende di trasporto; 
• i tour operators; 
• le agenzie di viaggio. 
 
Le aziende di ristorazione 
L’offerta di ristorazione è composta dall’insieme degli esercizi che svolgono attività di 
somministrazione di pasti e bevande. “Il primo dato che emerge con chiarezza è 
l’estrema diversificazione dell’offerta sotto molteplici aspetti: tipologia del pasto, 
sistema di erogazione, qualità e prezzo.”25 
Le occasioni e motivazioni di consumo sono notevolmente cambiate  e incrementate 
nel tempo e le aziende hanno risposto alle varie richieste da parte della clientela. 
Il servizio può essere differenziato in base: 
 
• al tipo di cucina; 
•  alla varietà e profondità del menù; 
•  al servizio erogato; 
• alla localizzazione; 
• alle caratteristiche dell’ambiente; 
• al periodo di esercizio. 
 
La ristorazione offre una gamma d’offerta decisamente varia partendo da un pasto 
estremamente frugale e arrivando ad uno più completo e la varietà e la profondità del 
menù non fa solo riferimento alle materie prime utilizzate ma anche al tipo di 
preparazione. 
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Il servizio erogato sarà più o meno intenso a secondo del rapporto tra numero di 
dipendenti e clienti. 
La locazione rappresenta un fattore che vincola in modo poco flessibile la 
combinazione produttiva perché è una discriminante che determina il grado di 
“vocazione turistica” dell’esercizio. Quando l’ubicazione è in zone ad alta intensità 
turistica è molto probabile che una quota molto consistente di fatturato derivi da 
viaggiatori. 
Il periodo di esercizio è un paramento fondamentale e come sostiene il Madonna i 
fattori da considerare sono due: il periodo di esercizio e l’orario di apertura. Per 
esempio un locale stagionale avrà maggiori difficoltà nel mantenere un elevato livello 
qualitativo del servizio in quanto il personale più qualificato preferirà cercare un posto 
che gli garantisca un lavoro stabile e costante. In un secondo momento, un esercizio 
continuo, avrà anche più potere contrattuale verso i fornitori rispetto ad un impresa 
stagionale. Per quanto riguarda l’orario di apertura invece è un aspetto maggiormente 
apprezzato dai viaggiatori che, per motivi connessi agli spostamenti o semplicemente 
perché sono in vacanza, utilizzano fasce orarie meno tradizionali. Questi sapranno di 
poter contare sulla disponibilità del servizio durante un arco temporale più esteso. 
L’altro lato della medaglia però è riconducibile al fatto che un ampliamento dell’orario 
lavorativo comporta inevitabilmente un costo del lavoro, che solitamente in questo 
settore, costituisce uno degli elementi preminenti. 
Sul mercato sono presenti numerose forme di ristorazione: 
 
• ristorante classico; 
• ristorante alberghiero; 
• self service; 
• fast food; 
• pub; 
• enoteche; 
• pizzerie; 
• snack bar; 
• mense; 
20 
 
• aziende di catering. 
 
E’ opportuno ricordare che il servizio di ristorazione non sempre può essere 
considerato in modo autonomo perché talvolta viene inserito in strutture produttive 
diverse come per esempio i punti di ristoro negli aeroporti, alle stazioni e nei centri 
commerciali. In questi contesti il servizio di ristorazione ha una natura accessoria e 
serve per arricchire ancora di più il complesso dei servizi erogati in quella struttura. 
Le aziende di trasporto 
Il Siriani afferma che i servizi di trasporto devono essere considerati “a tutti gli effetti 
come delle pre-condizioni di base in assenza delle quali non si può parlare di turismo 
se non in maniera potenziale.”26 
La crescita industriale è fortemente legata ai servizi di trasporto in quanto l’attributo di 
accessibilità da parte del turista è legato soprattutto a parametri temporali, economici e 
di comodità nello spostamento e, solo in misura nettamente minore, alla lontananza 
fisica. Nello specifico possiamo parlare di servizi di trasporto quali ferroviari, vettori 
aerei, imprese di trasporto marittimo e di trasporto su gomma. 
 
I tour operators 
 Sono imprese che nel tempo hanno raggiunto un fondamentale rilievo nel contesto 
turistico. Si sono sviluppate durante gli anni sessanta e da allora hanno subito una 
crescita continua. 
 
Tabella 3 - Primi 5 TO in Italia per valore della produzione. Anni 2001- 2006. Valori assoluti 
(migliaia di euro) 
TO 
Valore 
produzione 
2001 
Valore 
produzione 
2002 
Valore 
produzione 
2003 
Valore 
produzione 
2004 
Valore 
produzione 
2005 
Valore 
produzione 
2006 
Costa Crociere 744864 767711 807405 1111416 1632876 1689863 
Alpitour 1025815 938071 943148 1122052 1148772 1333000 
Gruppo Ventaglio 525381 544258 693326 760454 734269 781146 
MSC 86788 95188 114730 213847 323018 350651 
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 Sirianni C.A., Economia e gestione strategica dell’azienda alberghiera, Giappichelli, Torino, 1997 
pag.53 
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Hotelplan 223924 196032 143162 183685 174568 244486 
Fonte: www.giudaviaggi.it 2008 
 
I tuor operators acquistano i servizi elementari e li compongono per creare un servizio 
complesso formando così un pacchetto turistico formato da una combinazione più o 
meno arricchita di singole prestazioni. 
In base a quanto appena detto è opportuno specificare che non è corretto considerare 
queste organizzazioni come meri intermediari ma piuttosto come delle aziende di 
trasformazione.
27
 
 
Le agenzie di viaggio 
Le agenzie di viaggio collocano nel mercato finale i servizi turistici predisposti da altri 
operatori del settore come i tour operators. Esse svolgono un ruolo di intermediazione 
tra l’offerta e la domanda turistica poiché mettono in relazione le aziende che erogano 
servizi turistici e i clienti che li cercano. 
 
1.2.6 L’offerta ricettiva alberghiera  
 
Analizzeremo adesso l’offerta alberghiera per l’anno 2013 utilizzando gli ultimi dati 
resi disponibili dall’Istat. 
 
Tabella 4 – Strutture ricettive – Anno 2013. Valori assoluti e % 
Categorie di strutture alberghiere Numero % 
Alberghi 5* 5*L 410 1,3 
Alberghi 4* 5.393 17,6 
Alberghi 3* 15.315 50,1 
Alberghi 2* 6.227 20,4 
Alberghi 1* 3.224 10,5 
Totale 30.569 100 
Fonte: elaborazione dati Istat 
                                                          
27 Sancetta G.,Aspetti del comportamento competitivo delle imprese alberhiere, Cedam, Padova, 1995  
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La composizione dell’offerta alberghiera può così essere graficamente spiegata. 
 
Grafico 3 – Arrivi per categoria di albergo 
 
Fonte: elaborazioni dai Istat 
 
Analizzando il cambiamento dello scenario economico del 2009, 2010, 2012 e 2013 
possiamo notare che il totale delle strutture è leggermente aumentato negli anni, 
passando da 31.331 imprese nel 2009 a 33.316  nel 2013. 
Con il passare del tempo il numero di alberghi 5*L, 5*, 4* e 3* è leggermente 
aumentato mentre sono più significatamene diminuiti quelli a 2* e 1* passando 
rispettivamente da 6.907 strutture a 6.227 e da 4.017 a 3.224. 
 
Tabella 5 – Strutture ricettive . Anni 2009, 2010, 2012, 2013. Valori assoluti e %. 
Categorie di strutture alberghiere 2009 % 2010 % 2012 % 2013 % 
Alberghi 5* 5*L 344 1,1 362 1,2 393 1,3 410 1,3 
Alberghi 4* 4.892 15,6 5.083 16,3 5.354 17,3 5.393 17,6 
Alberghi 3* 15.171 48,4 15.217 48,7 15.243 49,3 15.315 50,1 
Alberghi 2* 6.907 22,0 6.764 21,6 6.509 21,0 6.227 20,4 
Alberghi 1* 4.017 12,8 3.837 12,3 3.438 11,1 3.224 10,5 
Totale 31.331 100 31.263 100 30.937 100 30.569 100,0 
Fonte: VII Rapporto sul sistema alberghiero Italiano ed elaborazione dati Istat 
1,3% 
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1.3 L’evoluzione dell’impresa alberghiera 
 
L’impresa alberghiera è una tipologia di impresa avente come oggetto del servizio 
“l’ospitalità a pagamento”. Essa ha come obiettivo quello di appagare una particolare 
necessità del cliente ovvero il bisogno di ospitalità per coloro che decidono di spostarsi 
da un luogo diverso dalla propria abitazione; tale bisogno è particolarmente complesso 
in quanto raggruppa una serie articolata di esigenze che l’individuo ha. 
Il bisogno che le imprese alberghiere si prefiggono di soddisfare è decisamente 
cambiato nel tempo. 
Inizialmente il bisogno di viaggiare nasce come conseguenza del passaggio 
all’economia di scambio nella quale il soggetto non è più in grado di produrre 
autonomamente ciò di cui ha bisogno. “Quando le necessità di scambio superano i 
confini dell’aggregato sociale originario, si determina il bisogno di spostamento”28 e il 
soggetto sarà dunque interessato alla ricerca di strutture idonee di ristoro dove poter 
ottenere ospitalità.  
I primi luoghi di asilo risalgono agli antichi Greci i quali eressero in Olimpia il 
Leonidaion (IV sec. a.C.), un edificio con un cortile nel quale si affacciavano le 
camere destinate ai viandanti. 
Tuttavia la scarsa qualità e sicurezza delle vie di comunicazione e dei mezzi 
disponibili hanno senza dubbio rallentato lo spostamento dell’uomo. Per un 
viaggiatore trovare ospitalità divenne quasi un’ esigenza di vita e si insediò nella 
mente delle persone il concetto di ospitalità come un dovere di coscienza. 
Soltanto con l’espansione dell’impero Romano si ebbero i primi cambiamenti sia nelle 
ragioni che inducono l’ospitalità sia nei miglioramenti apportati alle vie di 
comunicazione. 
Per gli antichi romani, infatti, ospitare un viandante era simbolo e ostentazione della 
propria ricchezza ma, tale opportunità, veniva anche vista come un modo di ampliare 
le proprie conoscenze venendo a contatto con usi e costumi di persone provenienti di 
luoghi diversi. 
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Inoltre i Romani migliorarono nettamente le vie di comunicazione grazie alla 
realizzazione di numerose reti viarie e un articolato servizio postale che collegavano le 
varie provincie dell’impero; lungo le arterie di collegamento furono creati quindi una 
serie di alloggi riservati ai patrizi e ai messi dello stato. Quasi contestualmente sorsero 
anche degli alloggi per i mercanti e i pellegrini i quali però erano poco confortevoli a 
causa della scarsa sicurezza e igiene. 
Con l’avvento dell’epoca feudale si presentò una regressione dello scenario dovuto sia 
alle continue battaglie tra i feudi sia ad un frazionamento amministrativo che 
rallentarono gli scambi commerciali e depressero di conseguenza gli spostamenti. I 
pochi viaggiatori trovavano ristoro presso i castelli dei signori o presso le strutture 
ecclesiastiche le quali fecero dell’ospitalità un dovere basilare. 
La situazione però migliorò nel periodo dei Comuni, fine dell'XI secolo, nel quale si 
ebbe una rinascita dei flussi commerciali e una situazione politica e sociale meno 
travagliata che portarono ad una spinta dell’attività alberghiera. Tuttavia i profili 
strutturali rimanevano modesti e l’ostacolo più grosso era dovuto alla mancanza di 
disponibilità finanziare che impediva di effettuare investimenti durevoli per lo 
svolgimento di particolari attività. 
“Tale situazione, ad evidenza, non poteva che riflettersi negativamente, 
sull’organizzazione, la struttura ed il livello qualitativo delle attrezzature recettive.”29 
E’ in questo periodo però che si intravidero i primi segnali dello sviluppo dell’impresa 
moderna perché quegli anni, caratterizzati dal continuo affermarsi di corporazioni, si 
associarono anche gli osti e i locandieri che, nei loro statuti, regolamentarono il 
mestiere dell’ospitalità e del ristoro. Per la prima volta, l’ospite è al centro di tutto, e 
l’attenzione è posta sulle sue esigenze e sul come operare correttamente al fine di 
soddisfarlo adeguatamente. 
Tuttavia il passaggio dal concetto di “ospitalità doverosa” ad “ospitalità a pagamento 
in senso stretto” avviene solo nell’epoca rinascimentale. 
                                                          
29 Madonna S., L’azienda alberghiera, Giuffrè, Milano 2001, pag.117 
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Con il Rinascimento si ebbe un ulteriore miglioramento della qualità della vita, delle 
vie di comunicazione e della sicurezza pubblica e tutto questo non poteva che 
contribuire positivamente allo sviluppo del turismo. 
I viaggi non venivano intrapresi solo per affari o commercio ma anche per conoscere 
luoghi lontani e culture diverse; nasce quindi il concetto di turismo di svago o leisure. 
Tale concetto viene definito come un’evoluzione fondamentale che ebbe grandissime 
ripercussioni sull’attività alberghiera in quanto questi non avevano più soltanto una 
funzione di riparo o ristoro perché coloro che si spostavano per diletto ricercavano 
un’accoglienza confortevole e un servizio più accurato. 
Gli operatori si ritrovarono ad offrire delle strutture più adeguate alle nuove esigenze 
del cliente, i locali alberghieri furono ampliati e ristrutturati e il servizio venne 
migliorato grazie anche all’acquisizione di personale qualificato. Tutto doveva essere 
curato in modo tale che il viaggiatore non dovesse rimpiangere il focolare domestico. 
E’ proprio in questo contesto che nasce il concetto di albergo, ovvero “una struttura 
che offriva beni e servizi dietro compenso”30 e parallelamente, in Francia, iniziò la 
diffusione della parole “hotel”, divenuta poi termine internazionale, usata per indicare 
una struttura in grado di garantire sicurezza ed ospitalità ai propri clienti. 
A partire dal XVII secolo si espanse il fenomeno del Grand Tour (traduzione letterale 
dal francese "grande giro") che consisteva in un lungo viaggio nell'Europa 
continentale effettuato dai ricchi giovani dell’aristocrazia europea che poteva durare da 
pochi mesi fino a svariati anni. 
Lo scopo di questo viaggio era quello di perfezionare il proprio sapere sulla politica, 
sulla cultura e l’arte dei paesi europei. 
Gli operatori eressero delle strutture ricettive di elevatissimo standard qualitativo che 
portò alla creazione dei Grand Hotel, ovvero strutture molto raffinate e lussuose, di 
notevole bellezza architettonica che offrivano ospitalità ad ospiti illustri. 
                                                          
30 Faraudello A., L’economia delle imprese alberghiere segmento del lusso, Giuffrè, Milano, 2012, 
pag.21 
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“Soltanto nella seconda metà del secolo scorso, l’industria ricettiva ebbe un impulso 
veramente significativo” 31 . Lo sviluppo dei mezzi di trasporto (automobilistico, 
ferroviario e anche aereo) e delle comunicazioni, il progressivo aumento dei traffici 
economici sono tutte variabili che hanno incrementato e consolidato la domanda 
turistica e conseguentemente l’industria alberghiera. 
Un altro elemento che si è evoluto nel tempo e che ovviamente ha avuto un impatto 
positivo sulla struttura alberghiera è il miglioramento del benessere della maggior 
parte della popolazione. Tale fenomeno è emerso dall’incremento esponenziale dei 
servizi erogati dall’albergo allo scopo di riuscire a soddisfare il cliente. Siamo passati 
da un mero servizio di alloggio ad un ventaglio di servizi quali il centro benessere, la 
zona fitness, le strutture sportive, servizio bar e molto altro, tra cui il cliente può 
scegliere in base alle proprie esigenze  e preferenze. 
E’ fondamentale sottolineare come le attese del cliente non derivino solo da aspetti 
materiali ma soprattutto da caratteri immateriali quali il comfort, l’accoglienza, 
l’attenzione verso di loro ecc. Non solo, ma il fattore umano è un elemento altrettanto 
cruciale in quanto la percezione degli elementi immateriali dipende dalla qualità del 
personale operante nella struttura. 
  
                                                          
31 Madonna S., L’azienda alberghiera, Giuffrè, Milano 2001, pag.118 
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1.4 La classificazione dell’impresa alberghiera 
 
 “L’impresa alberghiera è un sistema sociale aperto, finalizzato che vive in un 
ambiente mutevole ed è diretto alla produzione e allo scambio del servizio di 
ospitalità.”32  
Per Sirianni “tale visione dell’azienda alberghiera risulta essere troppo limitativa 
rispetto all’attuale ruolo da essa ricoperto nel sistema turistico” e inquadra l’albergo 
come “un totale e perfetto sostituto dell’abitazione abituale.”33 
Per questo scopo l’impresa alberghiera utilizza uno stabilimento di produzione del 
servizio formato da uno o più edifici, al cui interno vi sono camere arredate per 
consentire il pernottamento degli ospiti, alcune parti in comune a disposizione dei 
fruitori del servizio e altre riservate esclusivamente al personale dell’albergo.34 
La grande varietà che caratterizza l’industria alberghiera pone non poche difficoltà di 
classificazione, le possibilità di diversificare e differenziare l’offerta infatti sono 
veramente numerose. Tuttavia è possibile tentare di identificare alcuni gruppi in 
relazione ai loro tratti comuni e potranno essere possibili molteplici classificazioni in 
corrispondenza della caratteristica che si vuol esaminare come il prezzo, la dimensione 
o la localizzazione. 
Molti autori hanno offerto il loro contributo e nello specifico alcuni dei caratteri 
significativi possono essere: 
 
1) la localizzazione; 
2) la durata media del soggiorno; 
3) la durata del ciclo produttivo; 
4) la dimensioni; 
5) il rapporto tra gestione e proprietà; 
                                                          
32 Metallo G., La produzione dei servizi alberghieri, pag.55 
33
 Sirianni C.A., Economia e gestione strategica dell’azienda alberghiera, Giappichelli, Torino, 1997 
pag.78 
34
 Rispoli M., Tamma M., Le imprese alberghiere nell’industria dei viaggi e del turismo, Cedam, 
Padova, 1996, pag.139 e segg, 
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6) il livello qualitativo dei servizi. 35 
 
1) La localizzazione 
La localizzazione è senza dubbio l’elemento che vincola in modo più rigido la gestione 
alberghiera. E’ possibile individuare diverse tipologie alberghiere  in base a questo 
aspetto come: 
 
• alberghi di grande centro turistico-commerciale; 
• alberghi di grande centro commerciale-industriale; 
• alberghi di piccolo centro di provincia; 
• alberghi di città d’arte e di mete ad interesse religioso; 
• alberghi in centri termali; 
• alberghi di località lacustri; 
• alberghi di località balneari; 
• alberghi di località rurali; 
• alberghi di località montane.36 
 
2) La durata media del soggiorno 
Riguardo alla durata media del soggiorno sembra opportuno distinguere in: 
 
• alberghi di transito; 
• alberghi di breve permanenza; 
• alberghi di soggiorno (o residenziali). 
 
I primi offrono un servizio di ospitalità per i turisti in fase di trasferimento, i quali di 
solito soggiornano per un periodo limitato ad una sola notte, e facilmente, queste 
strutture sono collocate in prossimità di grandi radiali di traffico. 
Gli alberghi di breve permanenza accolgono i turisti per periodi che solitamente si 
                                                          
35
 Ferrero G., Pisoni P.,Puddu L.,Volpato O., Manuale di amministrazione alberghiera, Giuffrè, 
Milano, 198, capitolo III 
36
 Ferrero G., Pisoni P.,Puddu L.,Volpato O., Manuale di amministrazione alberghiera, Giuffrè, 
Milano, 198, pag. 97 
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circoscrivono ad alcuni giorni e Rispoli e Tamma li definiscono come “alberghi di 
sosta.”37 
Queste strutture, situate solitamente nei centri urbani, accolgono una domanda 
eterogenea in quanto ospitano sia clienti in viaggio per motivi lavorativi sia turisti. 
Tuttavia questi due segmenti vengono integrati perfettamente in quanto la struttura 
ospita una clientela d’affari durante la settimana e una clientela prettamente turistica 
durante il week end. 
Gli alberghi di soggiorno invece sono frequentati da turisti con una permanenza media 
più elevata come per esempio nelle strutture termali, di cura o centri balneari. 
Inevitabilmente le politiche di gestione degli alberghi dovranno considerare le 
attitudini dei propri clienti; negli alberghi di transito per esempio verrà offerto un 
servizio più ristretto in quanto il cliente sfrutta la struttura per motivi prettamente di 
riposo e ristoro. Al contrario per gli alberghi di soggiorno si dovrà necessariamente 
progettare un’offerta più elaborata in quanto le esigenze dell’ospite sono molto 
differenti dalle precedenti. 
 
3) La durata del ciclo produttivo 
Gli alberghi possono essere classificati anche in base al periodo di funzionamento: 
 
• alberghi a ciclo continuo; 
• alberghi a ciclo ridotto. 
 
Come è facilmente intuibile, i primi rimangono in attività per tutto l’anno mentre i 
secondi effettuano solo aperture stagionali. L’apertura continuativa dell’albergo è 
sicuramente una decisione strettamente collegata alla stagionalità della struttura o della 
locazione dello stesso, si tratta infatti di effettuare valutazioni connesse alla 
conveniente saturazione della capacità produttiva. 
Se la stagionalità dei flussi di domanda dovesse essere particolarmente evidente, sarà 
conveniente per la struttura interrompere l’attività nei periodi di bassa stagione;  non 
                                                          
37 Rispoli M., Tamma M., Le imprese alberghiere nell’industria dei viaggi e del turismo, Cedam, 
Padova, 1996, pag.217 
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sono da sottovalutare però le difficoltà che derivano da questa scelta . Le imprese a 
ciclo ridotto infatti, incontrano problematiche derivanti sia dalle operazioni di apertura 
e chiusura sia dal più rapido deperimento delle strutture. 
Aspetto sicuramente positivo della scelta del ciclo continuo risiede nel fatto che queste 
imprese sono senza dubbio avvantaggiate nei rapporti con gli operatori a monte e a 
valle in quanto le relazioni con questi soggetti sono costanti nel tempo. Tuttavia anche 
in questo caso bisognerà pur sempre affrontare l’altro lato della medaglia, ovvero un 
sottoutilizzo della capacità alberghiera in determinati periodi dell’anno mediamente 
più elevato. 
 
4) La dimensioni 
Per quanto riguarda la dimensione non è semplice circoscrivere gli elementi che 
concorrono a qualificarla e in letteratura esistono numerosi metodi e criteri. 
Specificatamente alle imprese alberghiere il Siranni afferma che “in genere, non esiste 
un accordo nella determinazione univoca di una serie di classi di riferimento e della 
loro ampiezza, anche perché spesso si fa riferimento a molteplici indicsatori come il 
numero delle stanze a disposizione della struttura alberghiera, il numero del letti o il 
numero degli addetti.”38 
In linea generale è possibile distinguere dei parametri dimensionali di tipo strutturale, 
funzionale e di relazione esterna.
39
 
Con l’analisi dei parametri strutturali si fa riferimento all’aspetto statico cioè alle 
potenzialità dell’organismo aziendale ed in questo contesto verranno valutati elementi 
come il lavoro umano, la dotazione tecnologica e il capitale investito. 
Per quanto riguarda i parametri funzionali esaminiamo quei fattori che in qualche 
modo qualificano la dinamica aziendale. Sarà così analizzato il volume di affari, il 
risultato di periodo o il reddito operativo. 
Per i parametri di relazioni il Poddighe afferma che “facciamo riferimento al rapporto 
azienda-ambiente e si cerca soprattutto di percepire, sulla base della valutazione 
                                                          
38 Sirianni C.A., Economia e gestione strategica dell’azienda alberghiera, Giappichelli, Torino, 1997 
pag.88 
39 Madonna S., L’azienda alberghiera, Giuffrè, Milano 2001, pag.130 
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combinata di numerosi elementi segnaletici, il peso che questa esercita sul mercato, la 
sua capacità di incidenza sulla realtà circostante.”40 
Con l’analisi dei parametri di relazione quindi, si esamina il rapporto tra l’azienda e 
l’ambiente esterno con particolare attenzione al ruolo che essa ricopre sul mercato. 
Analizzando il suo rapporto con i fornitori, con i canali distributivi ecc. sarà quindi 
possibile stabilire se la struttura occupa una posizione di rilevanza o di subordine 
rispetto alle altre forze di mercato. 
Secondo Rispoli e Tamma, specificatamente alle aziende alberghiere, la variabile più 
idonea da considerare per la classificazione è quella di tipo strutturale; su questo 
parametro infatti vi hanno elaborato un proprio modello di classificazione. 
Gli autori individuano sostanzialmente tre categorie dimensionali: 
 
• piccole aziende alberghiere dotate di un unico stabilimento produttivo e 
caratterizzate da un numero di impiegati inferiore a venti e con meno di 
venticinque camere; 
• medie aziende alberghiere la cui struttura è articolata su più alberghi che 
occupano più di cento dipendenti e possono contare su un’ospitalità potenziale 
superiore alle centocinquanta camere; 
• grandi aziende alberghiere la cui struttura, molto probabilmente, è articolata su 
più alberghi che occupano più di cento dipendenti e possono contare su 
un’ospitalità potenziale superiore alle centocinquanta camere.41 
 
5) Il rapporto tra gestione e proprietà 
Per quanto riguarda una classificazione considerante il rapporto tra gestione e 
proprietà, è possibile individuare tre cardini concettuali: 
 
• la proprietà delle strutture in cui si esercita l’attività ricettiva; 
• la titolarità dell’azienda alberghiera; 
                                                          
40 Poddighe F., L’azienda nella fase istituzionale, Cursi & figli, Pisa, 1984, pag. 58 
41
 Rispoli M., Tamma M., Le imprese alberghiere nell’industria dei viaggi e del turismo, Cedam, 
Padova, 1996, pag. 221 
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• la gestione dell’attività alberghiera. 
 
Il caso più semplice si presenta quando il proprietario della struttura è al tempo stesso 
il titolare dell’azienda e la gestisce in prima persona; in alternativa può accadere che la 
proprietà e titolarità siano congiunte ma la gestione vera e propria sia delegata a terzi. 
Un’ulteriore ipotesi può essere formulata considerando che l’azienda alberghiera 
svolge l’attività in strutture non proprie ma in affitto sotto la personale direzione 
dell’imprenditore. 
Potrebbe presentarsi anche la situazione in cui, a livello operativo, le tre posizioni 
restino distinte e separate, cosa che accade spesso nelle catene alberghiere. 
Le diverse soluzioni daranno quindi diverse conseguenze soprattutto sul piano 
operativo. 
 
6) Il livello qualitativo dei servizi 
La disciplina in oggetto prevede un’articolazione in sei classi, da una a cinque stelle a 
cui si aggiunge la categoria “cinque stelle lusso”. Tuttavia questa classificazione non è 
esente da critiche in quanto il legislatore ha posto l’attenzione sugli aspetti fisici della 
struttura e sulle proprie dotazioni non considerando gli aspetti relativi al servizio stesso 
che qualificano maggiormente la prestazione. D’altro canto l’estrema intangibilità di 
tali aspetti è tale da non permettere una classificazione puramente oggettiva; è per 
questo motivo che il legislatore si è dovuto basare solo esclusivamente su 
caratteristiche fisiche come l’ampiezza delle camere, la presenza di bar e ristoranti ecc. 
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CAPITOLO SECONDO 
2. Il posizionamento dell'Italia nel contesto internazionale 
L’Italia riveste senza dubbio una posizione di rilievo sul mercato turistico 
internazionale. Secondo l’organizzazione mondiale del turismo, infatti, nel 2014 
l’Italia si è posizionata al quinto posto per numero di arrivi a livello internazionale 
preceduta da Francia, Usa, Spagna e Cina. Si è collocata in settima posizione per 
quanto riguarda il valore dei propri introiti con una stima di 45,5 miliardi di dollari. 
In entrambe le categorie abbiamo assistito ad una crescita del paese, infatti, per quanto 
riguarda gli arrivi, passiamo da 47,7 milioni nel 2013 a 48,6 milioni nel 2014; nella 
categoria degli introiti stimiamo 43,9 miliardi nel 2013 per poi passare a 45,5 miliardi 
nel 2014. 
Tabella 6 – Arrivi internazionali e introiti. Anni 2013-2014. Valori assoluti 
 Arrivi internazionali (milioni)  Introiti (miliardi di US$) 
 Graduatoria 2014 2013 2014  Graduatoria 2014 2013 2014 
1 Francia 83,6 83,8 1  USA 173 177 
2 USA 70 74,8 2  Spagna 62,6 65,2 
3 Spagna 60,7 65 3 Francia 56,6 57,4 
4 Cina 55,7 55,6 4 Cina 51,7 56,9 
5 Italia 47,7 48,6 5 Macao (Cina) 51,8 50,8 
6 Turchia 37,8 39,8 6 Regno Unito 41 45,9 
7 Germania 31,5 33 7 Italia 43,9 45,5 
8 Regno Unito 31,1 32,6 8 8 Germania 41,3 43,3 
9 Russia 28,4 29,8 9  Thailandia 41,8 38,4 
10 Messico 24,2 29,3 10  Hong Kong (Cina) 38,9 38,4 
Fonte: Banca d’Italia 
2.1 L’evoluzione dei flussi turistici nel sistema ricettivo italiano 
Nel 2013 in Italia si contano più di 157 mila strutture ricettive (+0,2% sul 2012), che 
offrono all’incirca 4,7 milioni di posti letto (-0,7% rispetto al 2012).  
Gli alberghi sono poco più di 33 mila con 2,2 milioni di posti letto, in calo rispetto al 
2012 (rispettivamente -1,2% e -0,8%). 
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Gli esercizi extra alberghieri sono 124 mila, in aumento dello 0,6% rispetto all’anno 
precedente, mentre il numero dei posti letto, pari a 2,5 milioni, risulta in diminuzione 
dello 0,7%. 
La permanenza dei clienti è diminuita: nel 1990 i clienti, in media, soggiornavano in 
una stessa struttura per 4 giorni e 7 ore, nel 2013 vi hanno soggiornato per 3 giorni e 6 
ore. 
Tabella 7 – Arrivi, presenze e permanenza media nelle strutture ricettive. Anni 1990, 1998-
2013. Valori assoluti. 
  Italiani Stranieri 
Anno Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
1990 38.194.481 167.496.129 20.862.965 84.719.910 
1998 41.371.579 178.266.093 30.941.982 121.242.294 
1999 42.475.852 181.646.770 31.845.086 126.667.959 
2000 44.924.162 198.528.158 35.107.475 140.356.985 
2001 46.005.387 203.650.860 35.767.981 146.672.273 
2002 45.675.266 199.687.120 36.355.046 145.559.930 
2003 47.718.528 204.759.892 35.006.124 139.653.425 
2004 49.210.205 204.150.870 36.715.467 141.164.788 
2005 50.211.873 206.754.120 38.126.691 148.501.052 
2006 51.850.572 209.903.437 41.193.827 156.861.341 
2007 53.276.961 213.176.071 42.873.122 163.465.680 
2008 53.749.362 211.869.278 41.796.724 161.797.434 
2009 54.375.079 211.268.511 41.124.722 159.493.866 
2010 55.019.507 210.340.052 43.794.338 165.202.498 
2011 56.263.060 210.420.670 47.460.809 176.474.062 
2012 54.994.582 200.116.495 48.738.575 180.594.988 
2013  53.599.294   191.992.233   50.263.236   184.793.382  
Fonte: elaborazioni dati Istat 
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Tabella 8 - Variazione rispetto all’anno precedente. Anno 2012-2013. Valori % 
  Italiani Stranieri 
Anno Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
1999 2,7 1,9 2,9 4,5 
2000 5,8 9,3 10,2 10,8 
2001 2,4 2,6 1,9 4,5 
2002 -0,7 -1,9 1,6 -0,8 
2003 4,5 2,5 -3,7 -4,1 
2004 3,1 -0,3 4,9 1,1 
2005 2 1,3 3,8 5,2 
2006 3,3 1,5 8 5,6 
2007 2,8 1,6 4,1 4,2 
2008 0,9 -0,6 -2,5 -1 
2009 1,2 -0,3 -1,6 -1,4 
2010 1,2 -0,4 6,5 3,6 
2011 2,3 0 8,4 6,8 
2012 -2,3 -4,9 2,7 2,3 
2013 -2,5 -4,1 3,1 2,3 
Fonte: elaborazioni su dati Istat 
 
Analizzando i dati a seconda dei flussi di provenienza della clientela, notiamo un 
andamento nettamente diverso tra i turisti italiani e quelli stranieri a partire dal 2003, 
dove, a fronte di un aumento del 4,5% di quelli italiani, c’è una diminuzione del 3,7% 
degli arrivi da parte degli stranieri. Già nell’anno seguente però si è verificata una 
ripresa del settore straniero che arriva ad un +4,9% rispetto all’anno precedente per 
quanto riguarda gli arrivi. 
Nel periodo che va dal 2004 al 2007 entrambi i flussi di clientela tendono ad 
aumentare ma con una dinamica più positiva per i clienti stranieri. Quest’ultimi però, 
durante il 2008-2009 vivono un andamento piuttosto negativo arrivando 
rispettivamente a -2,5% nel 2008 e -1,6% nel 2009; il 2010 è l’anno della ripresa, i 
clienti stranieri infatti chiudono con un aumento del +6.5% rispetto all’anno 
precedente.  
 
Analizzando i dati appare evidente come la crisi economia sia relativa solo al mercato 
interno e che non agisce su quei paesi che originano flussi internazionali. 
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La congiuntura 2011 rivela che mentre gli italiani segnano un +2,3%, in termini di 
arrivi, rispetto all’anno precedente, gli stranieri aumentano i loro arrivi dell’8,4% e le 
loro presenze del 6,8%. 
Nel 2013 il divario tra le due componenti è sempre più evidente infatti è noto un calo 
degli italiani del  -2,5% degli arrivi e del -4,1% delle presenze che corrispondono un 
+3,1% e un +2,3% degli stranieri. 
 
È la componente estera, quindi, che trascina lo sviluppo del turismo in Italia. 
 
Grafico 4 – Evoluzione arrivi dei flussi turistici nelle strutture ricettive in Italia per tipologia 
di clientela 
 
 Fonte: elaborazioni su dati Istat 
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2.2 L’evoluzione dei flussi turistici nel sistema alberghiero italiano 
L’evoluzione del comparto alberghiero è sempre stata analoga a quella del trend 
complessivo visto che per lungo tempo ha determinato una quota del movimento 
turistico intorno ai tre quarti del totale, 75,8% nel 1990 in termini di presenze, mentre 
oggi ne determina più dei due terzi , il 67,1% nel 2013. 
 
Tabella 9 – Arrivi, presenze nelle strutture ricettive. Anni 1970, 1980, 1985, 1990, 1995, 
2000-2012. Valori assoluti 
  Italiani Stranieri 
Anno Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
1970 19.520.592 79.054.362 10.369.849 46.311.394 
1980 25.637.894 99.309.047 14.581.731 66.188.494 
1985 28.334.753 106.711.229 16.090.344 63.978.223 
1990 33.775.318 125.052.671 17.924.420 66.012.130 
1995 34.258.093 123.466.900 23.466.526 84.565.791 
2000 37.962.902 136.391.687 28.797.260 97.221.120 
2001 38.648.182 138.559.383 29.138.063 100.322.354 
2002 38.010.546 133.295.056 29.339.827 97.837.167 
2003 39.155.590 135.216.816 28.174.361 93.934.636 
2004 40.741.105 136.618.636 29.916.074 97.173.063 
2005 41.275.648 138.123.305 30.943.456 102.311.911 
2006 42.520.635 140.396.593 33.512.760 107.858.735 
2007 43.282.459 141.311.303 34.768.963 113.017.439 
2008 43.498.154 141.186.598 33.666.586 110.491.709 
2009 43.698.082 139.789.528 32.632.696 106.828.579 
2010 44.353.731 139.546.950 35.020.415 111.551.526 
2011 45.072.135 139.869.825 37.983.634 120.014.027 
2012 43.777.264 132.909.800 38.867.517 122.700.343 
2013      42.650.052        128.429.060     39.989.184   126.330.288  
Fonte: elaborazioni su dati Istat 
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Tabella 10 - Variazione rispetto all’anno precedente. Anni 2012-2013. Valori in % 
 
Italiani Stranieri 
Anno Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
2000 4 6,4 8,5 7,7 
2001 1,8 1,6 1,2 3,2 
2002 -1,6 -3,8 0,7 -2,5 
2003 3 1,4 -4 -4 
2004 4 1 6,2 3,4 
2005 1,3 1,1 3,4 5,3 
2006 3 1,6 8,3 5,4 
2007 1,8 0,7 3,7 4,8 
2008 0,5 -0,1 -3,2 -2,2 
2009 0,5 -1 -3,1 -3,3 
2010 1,5 -0,2 7,3 4,4 
2011 1,6 0,2 8,5 7,6 
2012 -2,9 -5 2,3 2,2 
2013 -2,6 -3,4 2,9 3,0 
Fonte: elaborazioni su dati Istat 
 
Negli esercizi alberghieri sono stati rilevati circa 82,6 milioni di arrivi e 254,8 milioni 
di presenze, in leggero calo rispetto al 2012, -0,3%, ma la permanenza media resta 
sostanzialmente invariata. 
Analizzando  i dati riguardanti gli arrivi e la presenza, specificatamente negli esercizi 
alberghieri, notiamo un forte incremento di presenze nell’anno 2000, per effetto del 
Giubileo, sia di turisti italiani ma soprattutto di stranieri. 
La crescita si è fermata negli anni 2002 e 2003 a causa dell’attentato alle torri gemelle 
avvenuto nel 2001. Durante questi anni è evidente come la variazione di arrivi e 
presenze sia di turisti italiani che di stranieri sia decrescente. 
E’ proprio nel 2004 che si verifica una ripresa che continua fino al 2007 soprattutto per 
quanto riguarda la parte di turisti stranieri, che vede crescere in modo importante sia la 
percentuale dei propri arrivi sia quella delle proprie presenze. 
Durante il biennio 2008-2009, come effetto dell’avvio della più generale crisi 
economica, è stato evidenziato una diminuzione della domanda. Questo periodo 
negativo si è interrotto nel 2010, anno in cui il turismo ha reagito alla crisi sostenuto 
soprattutto dalla domanda internazionale (+7,3%).  L’anno 2013 vede sempre come 
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protagonisti i turisti stranieri che hanno leggermente aumentato sia gli arrivi che le 
presenze;  è da evidenziare però, una leggera ripresa per i turisti italiani che, anche se 
hanno valori sempre negativi, fanno ben sperare in una ripresa futura. 
 
Grafico 5 – Presenze alberghiere degli italiani e degli stranieri negli. Valori in migliaia 
 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Il grafico 6 evidenzia la differenza fra l’andamento della domanda nazionale e 
internazionale in base alla ricettività alberghiera;  partire dal 2007è in evidente un 
andamento tendente alla stazionarietà per turisti italiani, a fronte della discontinuità, 
ma con una linea tendenziale in forte aumento, per la componente estera. 
 
Grafico 6 – Evoluzione arrivi dei flussi turistici nelle strutture alberghiere in Italia per 
tipologia di clientela 
 
Fonte: elaborazioni  dati Istat 
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2.3  Il movimento turistico degli stranieri nel sistema alberghiero italiano 
 
Sul versante dei flussi turistici stranieri in Italia, i dati Istat aggiornati al 2013, 
evidenziano una crescita rispetto al 2012 sia degli arrivi, circa 50.263.236, con un 
incremento del 3.1%, sia dei pernottamenti , pari a 184.793.382, con un incremento del 
2,3%. 
 
Tabella 11 – Arrivi, presenze e permanenza media internazionali in Italia. Anno 2008-2013 
Valori assoluti, variazioni % annue 
Anno Arrivi Presenze P.M Var. % arrivi Var. % presenze 
2008 41.796.724 161.797.434 3,9 -2,5 -1 
2009 41.124.722 159.493.866 3,9 -1,6 -1,4 
2010 43.794.338 165.202.498 3,8 6,5 3,6 
2011 47.460.809 176.474.062 3,7 8,4 6,8 
2012 48.738.575 180.594.988 3,7 2,7 2,3 
2013 50.263.236 184.793.382 3,7 3,1 2,3 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Come possiamo vedere dalla tabella,  il biennio 2008-2009 presenta una variazione 
negativa sia degli arrivi che delle presenze dei turisti stranieri specificatamente al 
territorio italiano; questo dato è in linea con quanto detto in precedenza, in quanto la 
diminuzione della domanda è dovuta all’avvio della crisi economica. 
Nel 2010-2011 notiamo una ripresa molto rapida e sostanziosa sia delle presenze che 
degli arrivi,  addirittura nel 2011 si raggiunge il +8,4% , per poi frenare durante 
biennio 2012-2013, rimanendo comunque su valori positivi in entrambe le voci. 
 
Per quanto riguarda la provenienza dei turisti stranieri possiamo affermare che più 
della metà,  precisamente  l’81,6% , proviene dall’Europa.  Il secondo continente  da 
cui provengono i turisti è il Nord America con 7,4% di presenze e, a seguire, Asia, 
4,6%,  Oceania, 2,1%, Sud America, 2,4%, Africa, 1,9%: 
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Tabella 12 – Arrivi, presenze di turisti stranieri per continente di provenienza. Anno 2013 e 
variazione 2012-2013. Valori assoluti, variazioni % annue 
 
2013 Variazione 2012/2013 Quota % su totale 
 
Arrivi Presenze Arrivi % Presenze % Arrivi % Presenze % 
Europa 35.995.649 150.723.906 2,7 2,2 71,6 81,6 
Nord America 5.278.899 13.765.178 2,5 2,7 10,5 7,4 
Asia 4.661.613 8.460.318 7,4 6 9,3 4,6 
Oceania e altri 1.486.962 3.850.761 0 -0,4 3 2,1 
Sud America 1.774.064 4.390.153 4,2 5,2 3,5 2,4 
Africa e M.O. 1.066.049 3.603.066 6,9 -2,7 2,1 1,9 
Totale 50.263.236 184.793.382 3,1 2,3 100 100 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Il grafico 7 mostra più efficacemente la composizione per continente di provenienza 
considerando le presenze. 
 
Grafico 7 - Presenze per continenti di provenienza  
 
Fonte: elaborazioni dati Istat 
 
Più specificatamente, nel 2013, la maggior parte dei turisti stranieri proviene dalla 
Germania, con il 28,3% sul totale. A seguire, con una percentuale nettamente inferiore, 
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Stati Uniti, Francia, Regno Unito, Svizzera, Austria, Russia, Paesi Bassi, Cina, Spagna, 
Giappone, Belgio, Polonia, Australia e Brasile. 
 
Tabella 13 – Arrivi, presenze di turisti stranieri,  I principali mercati di provenienza. Anno 
2013 e variazione 2012-2013. Valori assoluti, variazioni % annue 
Paese di 
origine 
2013 Var.% '12/'13 Quota % su totale 
Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Germania 10.329.271 52.224.949 1,3 0,9 20,6 28,3 
Stati Uniti 4.542.936 11.726.058 2,3 2,4 9 6,3 
Francia 3.879.255 11.900.230 4,8 4,7 7,7 6,4 
Regno Unito 2.955.262 11.381.729 2,3 2,2 5,9 6,2 
Svizzera 2.314.559 9.204.315 7,6 5,4 4,6 5 
Austria 2.113.848 8.367.288 0,2 -1,6 4,2 4,5 
Russia 1.926.911 7.111.178 12,8 15,1 3,8 3,8 
Paesi Bassi 1.925.017 11.144.216 -1,8 -1,4 3,8 6 
Cina 1.850.206 2.829.861 16,8 13,4 3,7 1,5 
Spagna 1.614.839 4.465.590 -5,7 -5 3,2 2,4 
Giappone 1.432.051 2.765.168 -1,2 0 2,8 1,5 
Belgio 1.136.286 4.879.723 3 2,8 2,3 2,6 
Polonia 981.351 3.963.625 6,8 5,9 2 2,1 
Australia 870.857 2.292.708 6,1 6,3 1,7 1,2 
Brasile 747.065 1.830.635 -2,4 -1 1,5 1 
Fonte: elaborazioni dati Istat 
 
Attraverso il grafico 8 avremo una più immediata visualizzazione sulla varietà degli 
arrivi dei turisti stranieri in Italia. 
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Grafico 8 - Quota % degli arrivi dei turisti stranieri sul totale 
 
Fonte: elaborazioni su dati Istat 
 
Secondo quanto rilevato dalla Banca D’Italia, nel 2014, la spesa dei viaggiatori 
stranieri sta continuando il suo trend positivo registrato nel 2013. I turisti stranieri 
hanno apportato complessivamente 34.240 milioni di euro, con un incremento del 
3,6% rispetto all’anno precedente (pari a 1.176 milioni di euro in più). 
 
Tabella 14 - Spesa dei viaggiatori stranieri. Anno 2008-2014. Valori assoluti e variazioni % 
Anno Entrate valutarie (milioni di €) Variazione % 
2008 31.090 -0,1 
2009 28.856 -7,2 
2010 29.257 1,4 
2011 30.891 5,6 
2012 32.056 3,8 
2013 33.064 3,1 
2014 34.240 3,6 
Fonte: Banca d’Italia 
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2.4 L’evoluzione dei flussi turistici nel sistema alberghiero toscano 
 
Nella regione Toscana, abbiamo assistito ad un aumento delle strutture ricettive globali 
dal 2013 al 2014. Si contano infatti essere 12.653 nel 2013 e aumentare a 12.867 nel 
2014. 
In particolare però è stato notato un aumento delle strutture extra alberghiere che sono 
passate da 9.791 nel 2013 a 10.022 nel 2014 e, parallelamente, una diminuzione degli 
esercizi alberghieri,  2.862 nel 2013 e 2.845 nel 2014. 
 
Grafico 9 - Esercizi alberghieri e extra alberghieri in Toscana. Anno 2013-2014. 
Valori assoluti 
 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Per quanto riguarda gli arrivi e le presenze, la tabella 15, evidenza come siano 
maggiori negli esercizi alberghieri; 8.653.480 arrivi nelle strutture alberghiere a fronte 
di 3.861.244 in quelle extra alberghiere e 22.982.005 presenze nel settore alberghiero 
contro 20.553.855 in quello extra. 
Solamente il dato della permanenza media è nettamente maggiore negli esercizi extra 
alberghieri, 5,3, rispetto a 2,7 delle altre strutture. 
 
Tabella 15 – Arrivi, presenze e permanenza media nelle strutture ricettive. Anno 2014. Valori 
assoluti 
 
Esercizi alberghieri Esercizi extra alberghieri 
Arrivi 8.653.480 3.861.244 
Presenze 22.982.005 20.553.855 
P.M. 2,7 5,3 
Fonte: elaborazione dati Istat 
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Analizzando la variazione percentuale degli arrivi e delle presenze, rispetto all’anno 
precedente, notiamo che c’è stato un aumento decisamente maggiore per le strutture 
extra alberghiere, le quali hanno riscontrato un +5% per gli arrivi e un +1,5% nelle 
presenza. 
Seppur in misura minore, anche gli esercizi alberghieri hanno registrato un aumento 
rispetto all’anno 2013, infatti gli arrivi hanno segnato un +2% e le presenze un +0,8%. 
 
Tabella 16 – Arrivi, presenze nelle strutture ricettive. Anno 2013-2014. Variazione rispetto 
all’anno precedente valori % 
 
Var. % '13/’14 
 
 
Esercizi alberghieri Esercizi extra alberghieri 
Arrivi 2,0 5,0 
Presenze 0,8 1,5 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
La composizione dei turisti in Toscana si divide in 49% stranieri e 51% italiani e, in 
particolare, si è registrato un aumento della spesa turistica del 5,3% dal 2013 al 2014 
passando così da una spesa di 3.802 milioni di euro nel 2013 ad una di 4.005, sempre 
milioni di euro, nel 2014. 
2.5 La classificazione delle strutture alberghiere Italiane 
 
Ai fini dell’elaborato sarò opportuno, prima di tutto, capire come, secondo la 
normativa nazionale, sia possibile classificare le strutture alberghiere. 
La situazione  italiana appare piuttosto eterogenea a causa di una molteplicità di piani 
regolamentativi riferiti alle singole regioni e alla mancanza di un solido quadro 
normativo di riferimento. 
Inizialmente la classificazione alberghiera era stata disciplinata dal Regio Decreto del 
18 Gennaio 1937 n.975 che, al primo comma, prevedeva la classificazione degli 
alberghi in categorie; tale sistema era tassativo, ogni struttura doveva rispettare i 
requisiti minimi previsti dal Decreto. 
46 
 
Con l’emanazione della legge quadro del 17 maggio 1983 n.217 si modificò 
l’attribuzione degli standard, decentrando così la classificazione alberghiera, in quanto 
si prevedeva che fossero le leggi regionali ad emanare i criteri di classificazione. 
La legge quadro demandava alla legislazione regionale la classificazione delle strutture 
alberghiere in cinque categorie, più una opzionale, rappresentata dalla categoria del 
lusso, contrassegnate da “stelle” . Tuttavia, la legge quadro, stabiliva dei requisiti 
minimi per la classificazione, come: 
 
• capacità ricettiva non inferiore a sette stanze; 
• almeno un servizio igienico ogni dieci posti letto; 
• un lavabo con acqua corrente calda e fredda per ogni camera; 
• un locale ad uso comune; 
• impianti tecnologici e numero di addetti adeguati e qualificati al funzionamento 
della struttura. 
 
L’undici febbraio 2009 fu pubblicato nella gazzetta ufficiale il Decreto del Presidente 
del Consiglio dei ministri, soprannominato “Italy stars and rating”, che assegnava, per 
ogni stella, gli standard minimi nazionali. 
In estrema sintesi, le condizioni minime degli alberghi in rapporto alle stelle sono così 
indicate: 
 
• 1 stella: ricevimento 12 ore su 24, pulizia della camera una volta al giorno, 
dimensioni minime della camera doppia quattordici metri quadri; 
• 2 stelle: oltre alle precedenti condizioni, dovrà essere presente un punto di 
ristoro e un ascensore; 
• 3 stelle: oltre alle precedenti condizioni, il personale della reception dovrà 
essere in grado di parlare almeno una lingua straniera e il servizio dovrà essere 
aperto per almeno 16 ore, tutte le camere dovranno essere dotate di un bagno 
privato e dovrà essere garantito un servizio bar per 12 ore; 
• 4 stelle: oltre alle precedenti condizioni, il personale della reception dovrà 
essere in grado di parlare almeno due lingue straniere e tale servizio, 
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unitamente al servizio bar, dovranno essere aperti per 16 ore. Sarà necessario 
fornire un servizio di trasporto bagagli; 
• 5 stelle: oltre alle precedenti condizioni, il personale della reception dovrà 
essere in grado di parlare almeno tre lingue straniere e tale servizio dovrà essere 
garantito h24 anche con portiere di notte. Sarò opportuno anche fornire il 
servizio parcheggio e le camere dovranno avere una dimensione minima di 16 
metri quadrati. 
 
Nonostante l’introduzione di questi nuovi criteri le problematiche sono rimaste le 
stesse ovvero una sostanziale differenza fra regioni sia nei criteri di attribuzione delle 
categorie, sia nell’effettiva classificazione delle strutture. 
Per quanto concerne l’attribuzione delle stelle, si possono individuare due tipologie di 
procedimento: a punteggio e a requisiti minimi. 
La modalità a punteggio, garantisce meno la qualità in quanto assegna la categoria in 
funzione ad un punteggio ottenuto consideranti una serie di parametri individuati e il 
loro peso. 
Il criterio dei requisiti minimi, utilizzato anche dalla Toscana, si basa sul 
riconoscimento o meno di determinati requisiti ritenuti obbligatori; questo criterio 
risulta essere più efficace e garantisce una qualità effettiva del servizio offerto. 
Queste due tipologie di attribuzione aumentano ancora di più l’eterogeneità della 
classificazione alberghiera da una regione all’altra e consente sia di trovare strutture di 
categorie diverse ma sostanzialmente uguali, sia servizi diversi in alberghi della stessa 
categoria. 
 
Per il particolare segmento del lusso, che andremo specificatamente ad  analizzare 
successivamente, le esigenze da  soddisfare sono nettamente più complesse rispetto 
alle altre categorie; sarà necessario quindi essere in possesso dei requisiti standard 
tipici degli esercizi internazionali  affinché si possa entrare in possesso della 
denominazione “lusso”. 
 
48 
 
 DESCRIZIONE DEI REQUISITI 5 
stelle 
lusso 
1. PRESTAZIONI DI SERVIZI 
1.01 Direttore di albergo X 
1.02 Numero di ore giornaliere in cui sono assicurati i servizi di ricevimento e portineria–informazioni a 
cura del personale addetto 
16 
1.03 Servizio di custodia valori  
 1.031 cassetta di sicurezza in tutte le unità abitative X 
1.04 Servizio di notte  
 1.041 portiere di notte X 
1.05 Accoglimento e trasporto interno dei bagagli  
 1.051 assicurato con almeno una unità addetta in via esclusiva con qualifica di vetturiere X 
 1.061 in sala apposita X 
 1.062 in sale comuni destinate anche ad altri usi  
 1.063 a richiesta del cliente, anche nelle unità abitative X 
 1.071 assicurato a cura del personale addetto in via esclusiva per numero di ore giornaliere 16 
1.08 Numero di ore giornaliere in cui è assicurato il servizio di bar nelle unità abitative a cura del 
personale addetto 
24 
1.09 Frigo – bar X 
 1.101 per il personale X 
 1.111 dal direttore 3 
 1.112 dai capi servizio 3 
 tutti i giorni X 
 1.122 asciugamani nelle camere o nei bagni:  
 tutti i giorni X 
1.13 Accessori dei locali - bagno privati  
 cestino rifiuti X 
 un asciugatoio da bagno a persona X 
 un accappatoio da bagno o telo di spugna a persona X 
 riserva di carta X 
 sacchetti igienici X 
 Shampoo, bagnoschiuma e cuffia da bagno  
 contenitore con: 
saponetta, shampoo, bagnoschiuma, cuffia da bagno, spugnetta per scarpe, minidentifricio con 
spazzolino, minicucito, rasoio da barba, miniconfezione schiuma da barba 
X 
 asciugacapelli X 
1.14 Accessori nelle unità abitative:  
 1.141 documentazione sull'albergo X 
 1.142 necessario per scrivere X 
1.15 Lavatura e stiratura biancheria  
 1.151 resa entro le 12 ore per biancheria consegnata prima delle ore 9 X 
1.16 Pulizia nelle unità abitative  
 1.161 una volta al giorno, con riassetto pomeridiano X 
2.  
2.01 Capacità ricettiva minima di sette unità abitative X 
2.03 Servizio autonomo di cucina in tutte le unità abitative (solo per gli alberghi residenziali) X 
2.04 Acqua corrente calda e fredda in tutte le unità abitative o nei bagni privati X 
2.05 Numero locali - bagno privati in percentuale rispetto al numero delle unità abitative  
 2.051 nel cento per cento X 
2.06 Chiamata di allarme in tutti i servizi igienici e bagni (privati e comuni) X 
2.07 Riscaldamento (ad eccezione degli alberghi con apertura limitata alla stagione estiva)  
 2.071 in tutto l'esercizio X 
 2.072 regolabile dal cliente nelle unità abitative X 
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2.08 Aria condizionata in tutto l'esercizio e regolabile dal cliente nelle unità abitative (ad eccezione 
degli alberghi con apertura limitata alla stagione invernale) 
X 
2.09 Ascensore di servizio o montacarichi  
 2.093 tutti X 
2.10 Ascensore per i clienti   
 2.101 qualunque sia il numero dei piani X 
2.11 Sistemazione delle unità abitative  
 2.111 letto, illuminazione, tavolino, armadio, comodino e specchio X 
 2.112 lampade o appliques da comodino X 
 2.113 terzo punto luce per leggere o scrivere X 
 2.114 scrittoio X 
 2.115 secondo comodino X 
 2.116 cestino rifiuti X 
 2.117 sgabello per bagagli X 
2.12 Arredamento delle unità abitative e delle sale comuni  
 2.121 particolarmente funzionale e di pregevole fattura X 
2.13 Composizione delle unità abitative  
 2.131 cento per cento delle unità con vani distinti per cucina - soggiorno e per pernottamento (solo 
per gli alberghi residenziali) 
X 
2.14 Poltrone nelle unità abitative o sedute equivalenti: una per posto letto X 
2.15 Televisione  
 2.151 a colori con antenna satellitare in tutte le unità abitative X 
2.16 Chiamata per il personale  
 2.161 chiamata telefonica diretta X 
2.17 Telefono nelle unità abitative  
 2.171 abilitato alla chiamata esterna diretta X 
2.18 Una linea telefonica esterna con apparecchio per uso comune X 
2.19 Telefax X 
2.20 Internet  
 2.201 presa di rete adsl in tutte le camere X 
 2.202 postazione internet X 
2.21 Sale comuni  
 2.215 come 2.212, maggiorata del trenta per cento X 
2.22 Servizio ristorante  
 2.221 in locale apposito (solo per gli alberghi e i villaggi - albergo) X 
2.23 Bar  
 2.231 banco bar in locale appositamente attrezzato o posto  in locale comune X 
2.24 Sala riservata per riunioni X 
2.25 Sale separate per lettura e giochi per adulti X 
2.26 Ingresso protetto da portico o pensilina X 
2.27 Ingresso separato per i bagagli  X 
2.28  Locale di servizio ai piani con eventuale bagno comune X 
2.29 Accessibilità per portatori di handicaps (accesso a livello stradale o facilitato) X 
2.30 Camere e bagni attrezzati per il soggiorno di portatori di handicaps nella percentuale di cui alla 
legge 9.1.1989 n. 13 e al DM 14.6.1989, n. 236 
X 
2.31 Montavivande X 
2.32 Servizio garage o parcheggio auto X 
3.  
3.01 Insonorizzazione di tutte le unità abitative X 
3.02 Aspetto esterno  
 3.021 impeccabile X 
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2.5.1 Evoluzione delle preferenze dei turisti per categoria alberghiera 
 
Ai fini di questo elaborato sarà utile analizzare la variazione dei flussi turistici nel 
tempo in merito alla classificazione alberghiera. 
Considerando gli arrivi e le presenze medie annue partendo dal 1995 si nota uno 
slittamento delle categorie  più basse verso l’alto, secondo una tendenza che non si è 
mai interrotta. 
 
Tabella 17 - Arrivi e presenze negli esercizi alberghieri per categoria di albergo. Anni 1990, 
1995, 2000 e 2005-2013. Valori assoluti 
 
Anno 1990 
  
Anno 2008 
Categoria Arrivi Presenze 
 
Categoria Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 12.999.512 33.473.884 
 
Alberghi 5*L 5* 4* 32.608.148 90.965.878 
Alberghi 3* 22.426.862 82.574.326 
 
Alberghi 3* 36.274.666 131.166.121 
Alberghi 2* 1* 16.273.364 75.016.591 
 
Alberghi 2* 1* 8.281.926 29.546.308 
Totale 51.699.738 191.064.801 
 
Totale 77.164.740 251.678.307 
 
Anno 1995 
  
Anno 2005 
Categoria Arrivi Presenze 
 
Categoria Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 17.820.223 46.630.753 
 
Alberghi 5*L 5* 4* 33.422.534 92.938.990 
Alberghi 3* 25.684.399 98.294.306 
 
Alberghi 3* 35.047.342 126.284.244 
Alberghi 2* 1* 14.219.997 63.107.632 
 
Alberghi 2* 1* 7.860.902 27.394.873 
Totale 57.724.619 208.032.691 
 
Totale 76.330.778 246.618.107 
 
Anno 2000 
  
Anno 2010 
Categoria Arrivi Presenze 
 
Categoria Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 21.689.784 60.724.373 
 
Alberghi 5*L 5* 4* 36.434.465 99.016.731 
Alberghi 3* 32.556.140 122.703.922 
 
Alberghi 3* 35.463.161 126.304.373 
Alberghi 2* 1* 12.514.238 50.184.512 
 
Alberghi 2* 1* 7.476.520 25.777.372 
Totale 66.760.162 233.612.807 
 
Totale 79.374.146 251.098.476 
 
Anno 2005 
  
Anno 2011 
Categoria Arrivi Presenze 
 
Categoria Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 27.480.869 77.225.354 
 
Alberghi 5*L 5* 4* 39.158.706 106.469.557 
Alberghi 3* 35.366.408 128.279.526 
 
Alberghi 3* 36.466.254 128.163.952 
Alberghi 2* 1* 9.371.827 34.930.336 
 
Alberghi 2* 1* 7.430.809 25.277.343 
Totale 72.219.104 240.435.216 
 
Totale 83.055.769 259.910.852 
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Anno 2006 
  
Anno 2012 
Categoria Arrivi Presenze 
 
Categoria Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 30.673.260 84.670.128 
 
Alberghi 5*L 5* 4* 39.238.237 106.001.160 
Alberghi 3* 36.053.256 130.044.370 
 
Alberghi 3* 36.212.960 125.777.021 
Alberghi 2* 1* 9.306.879 33.540.830 
 
Alberghi 2* 1* 7.193.584 23.831.962 
Totale 76.033.395 248.255.328 
 
Totale 82.644.781 255.610.143 
 
Anno 2007 
  
Anno 2013 
Categoria Arrivi Presenze 
 
Categoria Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 32.333.318 89.688.093 
 
Alberghi 5*L 5* 4* 39.953.824 109.710.107 
Alberghi 3* 36.760.333 132.332.127 
 
Alberghi 3* 35.861.578 122.789.412 
Alberghi 2* 1* 8.957.771 32.308.522 
 
Alberghi 2* 1* 6.823.834 22.259.829 
Totale 78.051.422 254.328.742 
 
Totale 82.639.236 254.759.348 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Nel tempo, sia il numero degli arrivi che delle presenze aumenta nelle strutture cinque 
stelle lusso, cinque stelle e quattro stelle passando da 12.999.512 arrivi nel 1990 a 
39.953.824 nel 2013 e da 33.473.884 presenze nel 1990 a 109.710.107 nel 2013; 
tuttavia dal 2011 i dati hanno subito una crescita molto più lenta e meno significativa 
rispetto al passato. 
Ad un aumento del segmento del lusso corrisponde però una diminuzione sia degli 
arrivi che delle presenza per quanto riguarda gli alberghi con una o due stelle; sono 
passati da registrare 16.273.364 arrivi nel 1990 a 6.823.834 nel 2013. 
 
Come è evidente dal grafico, le presenze degli alberghi cinque stelle lusso, cinque 
stelle e quattro stelle hanno avuto una crescita nel tempo mentre, le presenze delle 
strutture con una o due stelle, hanno registrato un andamento tendenzialmente negativo.  
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Grafico 10 - Evoluzione delle presenze turistiche divise per categoria alberghiera. 
 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
L’evoluzione  e la crescita del segmento del lusso, a discapito degli alberghi a una o 
due stelle, ha influenzato sempre più gli investimenti da parte degli operatori 
alberghieri che hanno sempre più investito nel segmento del lusso per ampliare 
l’offerta. 
2.6  Il segmento del lusso 
 
Come abbiamo appena visto, il segmento del lusso è un segmento che si è dimostrato 
negli anni sempre in crescita. In particolare nel 2013 la maggior parte di arrivi è stata 
registrata appunto negli esercizi di questo segmento con una percentuale del 48,3. Gli 
alberghi a tre stelle invece hanno raggiunto il più alto numero di presenze 48,2%. 
 
Tabella 18 – Arrivi e presenze per categorie alberghiere. Anno 2013. Valori % 
Categoria Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 48,3 43,1 
Alberghi 3* 43,4 48,2 
Alberghi 2* 1* 8,3 8,7 
Totale 100 100 
Fonte: elaborazione dati Istat 
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Andando ad analizzare la composizione della clientela di questo segmento, tabella 19 , 
notiamo come i turisti stranieri diano un deciso supporto alla costante crescita di 
questo segmento. 
Dai dati Istat è evidente come i turisti italiani prediligano strutture a tre stelle; fin dal 
1990 queste hanno registrato 15.231.254 arrivi e 54.791.148 presenze di turisti italiani 
contro 7.195.608 arrivi e 27.783.178 presenze di turisti stranieri. Notiamo che nel 
2013 le cose non sono cambiate, infatti si registrano 20.508.155 arrivi e 69.075.667 
presenze di turisti italiani contro 15.353.423 arrivi e 53.713.745 presenze di turisti 
stranieri. 
Tutt’altro discorso sarà formulato per quanto riguarda il segmento del lusso. 
In questo caso infatti sono i turisti stranieri ad avere un impatto più sostanzioso, non 
tanto per gli arrivi, 18.228.290 arrivi di italiani nel 2013 contro 21.725.534 arrivi 
stranieri, quanto per le presenze, 46.716.138 presenze di turisti italiani contro le 
62.993.969 di quelli stranieri. 
Inoltre, va evidenziato, che gli arrivi e le presenze da parte dei turisti stranieri hanno 
sempre avuto variazioni positive negli anni, cosa che non è stata rilevata per i turisti 
italiani. In particolare nel triennio 2011/2013 si è verificata una variazione negativa sia 
per gli arrivi che le presenze dei turisti italiani controbilanciata da una  variazione 
positiva  degli arrivi e delle partenze dei turisti stranieri. 
 
Tabella 19 – Arrivi presenze per categoria alberghiera. Anni 1990, 1995, 2000 e 2005-2013. 
Valori assoluti 
Anno 1990 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 7.386.075 17.492.040 5.613.437 15.981.844 
Alberghi 3* 15.231.254 54.791.148 7.195.608 27.783.178 
Alberghi 2* 1* 11.157.989 52.769.483 5.115.375 22.247.108 
Totale 33.775.318 125.052.671 17.924.420 66.012.130 
Anno 1995 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 8.549.145 20.580.566 9.271.078 26.050.187 
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Alberghi 3* 16.370.582 60.653.976 9.313.817 37.640.330 
Alberghi 2* 1* 9.338.366 42.232.358 4.881.631 20.875.274 
Totale 34.258.093 123.466.900 23.466.526 84.565.791 
Anno 2000 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 10.333.186 27.615.466 11.356.598 33.108.907 
Alberghi 3* 19.727.962 75.717.509 12.828.178 46.986.413 
Alberghi 2* 1* 7.901.754 33.058.712 4.612.484 17.125.800 
Totale 37.962.902 136.391.687 28.797.260 97.221.120 
Anno 2005 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 13.576.003 36.238.497 13.904.866 40.986.857 
Alberghi 3* 21.858.326 79.798.543 13.508.082 48.480.983 
Alberghi 2* 1* 5.841.319 22.086.265 3.530.508 12.844.071 
Totale 41.275.648 138.123.305 30.943.456 102.311.911 
Anno 2006 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 14.783.056 39.034.487 15.890.204 45.635.641 
Alberghi 3* 22.005.456 80.350.833 14.047.800 49.693.537 
Alberghi 2* 1* 5.732.123 21.011.273 3.574.756 12.529.557 
Totale 42.520.635 140.396.593 33.512.760 107.858.735 
Anno 2007 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 15.647.009 40.955.809 16.686.309 48.732.284 
Alberghi 3* 22.193.474 80.484.367 14.566.859 51.847.760 
Alberghi 2* 1* 5.441.976 19.871.127 3.515.795 12.437.395 
Totale 43.282.459 141.311.303 34.768.963 113.017.439 
     
Anno 2008 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 16.341.695 42.721.764 16.266.453 48.244.114 
Alberghi 3* 22.142.078 80.464.280 14.132.588 50.701.841 
Alberghi 2* 1* 5.014.381 18.000.554 3.267.545 11.545.754 
Totale 43.498.154 141.186.598 33.666.586 110.491.709 
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Anno 2009 
 
Italiani Stranieri 
 Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 17.265.101 44.981.182 16.157.433 47.957.808 
Alberghi 3* 21.684.270 78.118.015 13.363.072 48.166.229 
Alberghi 2* 1* 4.748.711 16.690.331 3.112.191 10.704.542 
Totale 43.698.082 139.789.528 32.632.696 106.828.579 
Anno 2010 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 18.377.215 47.262.581 18.057.250 51.754.150 
Alberghi 3* 21.521.296 76.805.163 13.941.865 49.499.210 
Alberghi 2* 1* 4.455.220 15.479.206 3.021.300 10.298.166 
Totale 44.353.731 139.546.950 35.020.415 111.551.526 
Anno 2011 
 Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 19.116.780 49.094.606 20.041.926 57.374.951 
Alberghi 3* 21.595.645 75.913.251 14.870.609 52.250.701 
Alberghi 2* 1* 4.359.710 14.888.968 3.071.099 10.388.375 
Totale 45.072.135 139.896.825 37.983.634 120.014.027 
     
Anno 2012 
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 18.514.897 46.732.377 20.723.340 59.268.783 
Alberghi 3* 21.079.116 72.469.640 15.133.844 53.307.381 
Alberghi 2* 1* 4.183.251 13.707.783 3.010.333 10.124.179 
Totale 43.777.264 132.909.800 38.867.517 122.700.343 
Anno 2013  
 
Italiani Stranieri 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 18.228.290 46.716.138 21.725.534 62.993.969 
Alberghi 3* 20.508.155 69.075.667 15.353.423 53.713.745 
Alberghi 2* 1* 3.913.607 12.637.255 2.910.227 9.622.574 
Totale 42.650.052 128.429.060 39.989.184 126.330.288 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
56 
 
Tabella 20  – Arrivi presenze di italiani e stranieri fra categorie alberghiere. Anni 1990, 1995, 
2000 e 2005-2013.  Distribuzione %  
Anno 1990 
 
Italiani Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 21,9 14,0 31,3 24,2 25,1 17,5 
Alberghi 3* 45,1 43,8 40,1 42,1 43,4 43,2 
Alberghi 2* 1* 33,0 42,2 28,5 33,7 31,5 39,3 
Totale 100 100 100 100 100 100 
   
Anno 1995 
   
 
Italiani 
 
Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 25,0 16,7 39,5 30,8 30,9 22,4 
Alberghi 3* 47,8 49,1 39,7 44,5 44,5 47,2 
Alberghi 2* 1* 27,3 34,2 20,8 24,7 24,6 30,3 
Totale 100 100 100 100 100 100 
Anno 2000 
 
Italiani Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 27,2 20,2 39,4 34,1 32,5 26,0 
Alberghi 3* 52,0 55,5 44,5 48,3 48,8 52,5 
Alberghi 2* 1* 20,8 24,2 16,0 17,6 18,7 21,5 
Totale 100 100 100 100 100 100 
Anno 2005 
 
Italiani Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 32,9 26,2 44,9 40,1 38,1 32,1 
Alberghi 3* 53,0 57,8 43,7 47,4 49,0 53,4 
Alberghi 2* 1* 14,2 16,0 11,4 12,6 13,0 14,5 
Totale 100 100 100 100 100 100 
Anno 2010 
 
Italiani Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 41,4 33,9 51,6 46,4 45,9 39,4 
Alberghi 3* 48,5 55,0 39,8 44,4 44,7 50,3 
Alberghi 2* 1* 10,1 11,1 8,6 9,2 9,4 10,3 
Totale 100 100 100 100 100 100 
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Anno 2011 
 
Italiani Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 42,4 35,1 52,8 47,8 47,1 41,0 
Alberghi 3* 47,9 54,3 39,2 43,5 43,9 49,3 
Alberghi 2* 1* 9,7 10,6 8,1 8,7 8,9 9,7 
Totale 100 100 100 100 100 100 
Anno 2012 
 
Italiani Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 42,3 35,2 53,3 48,3 47,5 41,5 
Alberghi 3* 48,2 54,5 38,9 43,4 43,8 49,2 
Alberghi 2* 1* 9,6 10,3 7,7 8,3 8,7 9,3 
Totale 100 100 100 100 100 100 
Anno 2013 
 
Italiani Stranieri Totali 
Categoria Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Alberghi 5*L 5* 4* 42,7 36,4 54,3 49,9 48,3 43,1 
Alberghi 3* 48,1 53,8 38,4 42,5 43,4 48,2 
Alberghi 2* 1* 9,2 9,8 7,3 7,6 8,3 8,7 
Totale 100 100 100 100 100 100 
fonte: elaborazione dati Istat 
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Grafico 11 – Presenze turisti italiani e stranieri per categorie di albergo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: elaborazione dati Istat 
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Graficamente salta subito all’occhio quanto affermato in precedenza infatti 
l’utilizzazione degli alberghi di qualità risulta maggiore per la componente straniera 
rispetto a quella dei nazionali: i primi, quando frequentano gli alberghi, si concentrano 
per il 54,3% degli arrivi e il 49,9% delle presenze negli esercizi a 4 e 5 stelle; per i 
residenti in Italia le percentuali corrispondenti sono relativamente minori pari al 42,7% 
per gli arrivi e al 36,4% per le presenze. 
2.6.1  Il segmento del lusso nella regione Toscana e nello specifico del 
comune di Forte dei Marmi 
 
Sono andata ad investigare come fosse composto il servizio alberghiero nella regione 
Toscana e più precisamente nel comune di Forte dei Marmi in quanto l’analisi 
successiva dell’elaborato riguarderà appunto una struttura alberghiera appartenente al 
segmento del lusso e ubicata a Forte dei Marmi. 
Analizzando la composizione del servizio alberghiero della regione Toscana notiamo 
come, nel 2014, il numero delle strutture alberghiere sia diminuito; questa riduzione è 
da imputare sia agli alberghi ad una stella, i quali passano da essere 253 a 248,  sia a 
quelli a due stelle, da 500 a 493, e infine agli alberghi a tre stelle, da 1.608 a 1.592. 
A fronte di questo calo però abbiamo un aumento, seppur leggero, delle strutture 
quattro stelle, da 443 a 452, e delle cinque stelle e cinque stelle lusso, da 58 a 60. 
 
Tabella 21- Composizione servizio alberghiero in Toscana. Anni 2013-2014. Valori assoluti 
 
2013 
 
2014 
 
 
Numero Di Esercizi Posti Letto Numero Di Esercizi Posti Letto 
Alberghi 5* 5*L 58 8.471 60 8.485 
Alberghi 4* 443 58.200 452 58.840 
Alberghi 3* 1.608 80.894 1.592 78.720 
Alberghi 2* 500 16.141 493 15.819 
Alberghi 1* 253 5.927 248 5.777 
Totale 2.862 194.756 2.845 192.890 
Fonte: elaborazione dati Istat 
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Specificatamente al comune di Forte dei Marmi si evidenziano  che  la composizione 
del servizio alberghiero non è cambiata dal 2013 al 2014 e, nello specifico, comprende 
5 alberghi appartenente al segmento del lusso. 
 
Tabella 22 - Composizione servizio alberghiero Forte dei Marmi. Anno 2014 
Categoria N. di esercizi 
Alberghi 5*L 5* 5 
Alberghi 4* 19 
Alberghi 3* 27 
Alberghi 2* 4 
Alberghi 1* 3 
Totale 58 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Tabella 23 – Arrivi presenze di italiani e stranieri. Anni 2010-2013. Valori assoluti 
 
2010 2011 2012 2013 
 
Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Italiani 63.480 216.900 64.716 217.809 61.887 199.253 52.738 170.179 
Stranieri 45.899 211.452 48.147 224.243 49.549 238.225 49.025 230.675 
Totale 109.379 428.352 112.863 442.052 111.436 437.478 101.763 400.854 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Tabella 24  – Arrivi presenze di italiani e stranieri. Anni 2010-2013. Distribuzione 
percentuale 
 
2010 2011 2012 2013 
 
Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze 
Italiani 58,0 50,6 57,3 49,3 55,5 45,5 51,8 42,5 
Stranieri 42,0 49,4 42,7 50,7 44,5 54,5 48,2 57,5 
Totale 100 100 100 100 100 100 100 100 
Fonte: elaborazione dati Istat 
 
Possiamo notare come dal 2010 al 2013 l’andamento sia stato un po’ altalenante. 
Per quanto riguarda i turisti italiani hanno avuto un evidente calo sia di arrivi che di 
presenze a partire  dal 2012 per poi continuare nel 2013; per i turisti stranieri invece si 
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è notato un andamento crescente sia degli arrivi che delle permanenze fino all’anno 
2012, nel 2013 si è verificato un calo seppur minimo. 
La composizione degli arrivi della clientela è in misura maggiore italiana, anche se con 
passare degli anni il divario si è sempre più assottigliato, ma, per quanto riguarda la 
percentuale annua delle presenze, è di gran lunga superiore quella straniera. Dal 2011 
infatti la clientela straniera si colloca al 50,7% delle presenze totali per poi raggiungere 
nel 2013 al 57,5% . 
 
2.7  L’impresa alberghiera Hotel Byron 
 
La struttura alberghiera che sarà successivamente oggetto di esame è appunto l’Hotel 
Byron, albergo cinque stelle lusso, ubicato nel territorio di Forte dei Marmi. 
 
Forte dei Marmi è certamente una delle località più eleganti e signorili tra tutti i famosi 
luoghi turistico balneari della Toscana. Questa località è sempre stata una delle località 
turistiche più note e meglio frequentate del Tirreno ed è celebre anche per la sua classe 
e mondanità, i suoi negozi e le sue boutiques di alta moda infatti attirano moltissimi 
turisti. 
Verso la fine dell’ottocento Forte dei Marmi, iniziò ad essere meta di un turismo estivo 
di famiglie nobili e personaggi famosi; questo turismo ricco e d’elite ha fortemente 
influenzato la crescita del comune  nelle strutture di qualità sia ricettive che abitative. 
Tra la fine dell’ottocento e l’inizio del novecento, sul Viale a Mare, furono costruite  
due ville in pieno stile liberty, per desiderio e volontà di José (detto “Pepito”) Caferino 
Canevaro Duca di Zoagli, personaggio anticonvenzionale. 
Dopo la seconda guerra mondiale tutto il complesso venne trasformato in una struttura 
alberghiera; le due ville e la dépendance, dopo aver subito un’importante 
ristrutturazione, hanno mantenuto lo stile originale e sono diventate un lussuoso e 
prestigiosi ambiente, denominato Hotel Byron, composto da 29 camere e suite, un 
giardino interno e  una grande piscina. 
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Nella dependance dell’Hotel Byron si trova il ristorante “La Magnolia” che occupa 
tutta la palazzina della dependance sul bordo piscina, al quale, nel 2012, è stata 
riconosciuta la prestigiosa “stella” della Giuda Michelin. 
L’Hotel prende il nome dal barone George Gordon Noel Byron (1788-1824), poeta e 
politico Inglese, che soggiornò sulla costa del Gran Ducato di Toscana, in particolare a 
Pisa e Livorno, tra il 1821 e il 1822. 
2.8  La qualità nei servizi e la soddisfazione del cliente 
 
L’obiettivo della tesi sarà quindi quello di analizzare la soddisfazione della clientela 
dell’Hotel Byron rispetto alla struttura alberghiera e al ristorante “La Magnolia”, in 
modo da capire quali sono gli aspetti da migliorare e quali sono quelli su cui puntare 
maggiormente. 
 
La soddisfazione relativa ad un servizio è sicuramente più complessa rispetto a quella 
di un bene in quanto, prima dell’acquisto di un bene il consumatore potrà andare ad 
analizzare oggettivamente tutte le caratteristiche e potrà confrontarle con quelle di altri 
prodotti. 
I servizi invece tendono ad essere intangibili, eterogenei e difficili da valutare perché 
entrano in gioco una serie di variabili soggettive. 
I servizi hanno quattro caratteristiche principali che li distinguono dai beni: 
 
• intangibilità: l’immaterialità della prestazione. Il servizio, essendo una 
performance, non può essere visto, sento, gustato o toccato nello stesso modo in 
cui è possibile percepire il bene tangibile. Nel nostro caso specifico, un 
soggiorno in albergo o un pasto consumato al ristorate non è qualcosa che una 
persona può percepire nel momento dell’acquisto. Prima si potrà conoscere il 
prezzo di una camera, le caratteristiche dell’hotel o del ristorante, ma non si 
potrà sapere come sarà effettivamente il suo soggiorno o il pasto finché non se 
ne usufruirà; 
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• eterogeneità: la diversità dei servizi erogati. Poiché i servizi sono erogati da 
esseri umani non ci saranno mai due servizi erogati esattamente identici. 
Un’altra variabile consiste nel fatto che non esistono due clienti identici ma 
ognuno avrà delle esigenze particolari e specifiche. Per quanto riguarda il 
servizio alberghiero e quello della ristorazione l’eterogeneità è molto 
amplificata in quanto i clienti sono spesso a contatto con i dipendenti, i quali 
possono erogare il servizio in maniera differente da un cliente all’altro; 
• deperibilità: i servizi, al contrario dei beni, non possono essere conservati, 
rivenduti o addirittura restituiti se il consumatore è insoddisfatto. Un soggiorno 
in albergo, un pasto al ristorante, non sarà possibile restituirlo qualora il cliente 
sia scontento; 
• produzione consumo simultaneo: la produzione può avere luogo nel medesimo 
tempo in cui avviene anche il consumo. Mentre i beni fisici vengono prodotti, 
venduti e consumati, i servizi vengono prima venduti e poi consumati. Per 
quanto concerne il servizio alberghiero, per esempio, una semplice camera da 
letto non rappresenta il servizio di pernottamento ma solo la capacità potenziale 
di erogazione. Solo l’utilizzo di questa camera da parte del cliente può 
trasformare questa capacità potenziale in un vero e proprio servizio. Inoltre, nei 
servizi, sarà presente una partecipazione attiva del cliente; nel caso di una 
camera d’albergo, il cliente interagisce con il personale della struttura, 
esprimendo giudizi e segnalando se ci sono inconvenienti o problemi. Non di 
rado, inoltre, i clienti interagiscono tra loro durante il processo di produzione e 
perciò incidono reciprocamente sulle aspettative. 
 
E’ proprio per queste ragioni che l’acquisto di un servizio è un processo molto più 
complesso rispetto all’acquisto di un bene. 
 
I concetti di soddisfazione e qualità, pur avendo delle cose in comune,  sono  
radicalmente differenti. “La soddisfazione viene considerata come un concetto 
estensivo e omnicomprensivo che viene influenzata sia dalla valutazione sulla 
qualità del servizio, dal prezzo, nonché da fattori personali e situazionali; la qualità 
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del servizio è una valutazione focalizzata che riflette le percezioni del cliente su 
dimensioni specifiche del servizio.”42 
La qualità del servizio viene definita come l’elemento dominante nelle valutazioni 
dei clienti e come una componente critica delle percezioni dei clienti stessi. 
La qualità è composta da cinque dimensioni che vengono valutate dai clienti: 
 
• affidabilità: capacità di fornire il servizio promesso in modo puntuale e 
accurato; 
• reattività: disponibilità ad aiutare i clienti e a fornire un servizio di sollecito; 
• rassicurazione: capacità e competenza del personale di ispirare fiducia e 
confidenza; 
• empatia: l’attenzione dimostrata ai clienti; 
• elementi tangibili: l’aspetto degli elementi fisici che entrano in contatto con 
i clienti come le attrezzature, il personale ecc. 
 
La costumer satisfaction si concentra sulla valutazione che fanno i cliente in base al 
fatto che quel determinato servizio abbia risposto o meno alle loro esigenze e alle 
loro aspettative.  
Le ragioni per cui si misura la soddisfazione della clientela possono essere 
riassumibili in sette punti fondamentali
43
: 
 
1) Conoscere le opinioni dei consumatori; 
2) Capirne i bisogni, i desideri e le aspettative; 
3) Attenuare e possibilmente superare la discrepanza tra le aspettative del 
cliente e il servizio erogato; 
4) Stabilire standard di performance; 
5) Ottenere maggiori profitti; 
6) Capire come poter orientare le scelte future, sia a livello di marketing che a 
livello organizzativo interno; 
                                                          
42 Valerie Zeithaml, Mary Jo Bitner, Dwayne D. Gremler, Enrico Bonetti, Marketing dei servizi, The 
mcgraw-hill companies, Milano,  2012 pag. 84 
43 Gerson Richard F.  Come misurare la soddisfazione del cliente,  Franco Angeli, 2010 
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7) Avviare un processo di miglioramento continuo. 
 
 
I clienti hanno molteplici tipi di aspettative in merito al servizio. 
La prima si può definire servizio desiderato, e sostanzialmente, è il livello di 
servizio che si spera di ricevere. Non sempre però questa aspettativa potrà essere 
realizzata e allora i clienti formulano una seconda aspettativa di livello subordinato, 
che costituisce la soglia di accettabilità dei servizi. Quest’altra aspettativa viene 
chiama adeguata e ovviamente è di livello inferiore rispetto alla precedente, 
rappresenta quindi il livello minimo di performance accettabile per il cliente. 
Se la qualità del servizio scende al di sotto del servizio adeguato, il livello minimo 
considerato accettabile, i clienti avranno un senso di frustrazione e la loro 
soddisfazione nei confronti dell’impresa sarà sostanzialmente intaccata. Se la 
performance del servizio invece eccede il servizio desiderato, i clienti saranno 
estremamente compiaciuti in quanto le loro aspettative saranno di gran lunga 
superate. 
Tra queste due aspettative viene collocata la così detta zona di tolleranza che non è 
altro che una zona dove i clienti non notano particolarmente la performance del 
servizio. La zona di tolleranza del singolo cliente  aumenta o diminuisce in base ad 
una serie di fattori alcuni controllati dall’azienda, come il prezzo, altri controllati 
dal cliente stesso. Ovviamente, tanto più un servizio sarà importante per il cliente 
tanto più la zona di tolleranza diminuirà. 
Fra i più importanti fattori di influenza sul livello di servizio desiderato possiamo 
trovare i bisogni personali in merito all’erogazione del servizio e le condizioni 
fisiche e psicologiche del cliente . I clienti inoltre non sono tutti uguali, alcuni sono 
più esigenti di altri e hanno quindi delle aspettative più elevate nei confronti del 
servizio. 
Esistono degli intensificatori delle aspettative desiderate come per esempio le 
aspettative derivate, ovvero quando le aspettative del cliente sono indotte da 
un’altra persona. La filosofia personale nei confronti del servizio è un altro 
intensificatore,  infatti se il cliente ha esperienza in quel determinato segmento si 
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aspetterà e pretenderà degli standard molto alti. Queste e le aspettative derivate, 
contribuiscono ad elevare in modo sostanziale il servizio desiderato. 
Il servizio adeguato invece è condizionato da: 
 
• intensificatori transitori del servizio: sono elementi temporanei che rendono 
il cliente più consapevole del bisogno di un determinato servizio come per 
esempio nelle situazioni di emergenza; 
• le alternative del servizio percepite: sono composti da altre aziende da cui il 
cliente può ottenere il servizio. I clienti che hanno un’ampia gamma di 
fornitori da cui attingere avranno un livello di servizio adeguato più alto 
rispetto a coloro che ritengono impossibile ottenere un servizio migliore 
altrove; 
• il ruolo del servizio auto percepito dal cliente: le aspettative dei clienti sono 
condizionate in parte dalla qualità con cui ritengono di assolvere il proprio 
ruolo in sede di erogazione nel servizio. Il cliente che spiega 
dettagliatamente al cameriere come deve essere il livello di cottura della 
carne che ha ordinato sarà più insoddisfatto se poi, tali criteri, non vengono 
rispettati; 
• fattori istituzionali: sono le condizioni di performance del servizio, che a 
giudizio del cliente, sfuggirebbero al controllo del fornitore. Generalmente 
questi fattori abbassano le aspettative adeguate; 
• il servizio previsto: è il livello di servizio che i clienti si aspettano in base ad 
un giudizi probabilistico. Se i clienti prevedono un servizio di qualità 
automaticamente le loro aspettative aumentano. 
 
Qualora ci fosse un’inadeguatezza dei bisogni rispetto alle aspettative si crea 
l’insoddisfazione del cliente e tale insoddisfazione è solo una minaccia per 
l’impresa. Generando clienti insoddisfatti non solo si perdono opportunità ma 
nascono anche costi legati alla sua gestione; questa attività è fondamentale per le 
imprese in quanto dovranno cercare di arginare le conseguenze negative per 
recuperare il rapporto. 
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E’ stato studiato che una buona gestione dell’insoddisfazione potrebbe addirittura 
creare un rapporto più forte tra il cliente e l’impresa. 
La misura del grado di soddisfazione dei consumatori è fondamentale per le 
aziende perché rappresenta un punto strategico di partenza, in quanto in grado di 
aumentarne i vantaggi competitivi rispetto alla concorrenza. 
La customer satisfaction fa parte delle cosiddette “risorse invisibili” di un’azienda, 
ovvero le risorse che non sono facilmente misurabili e controllabili attraverso i 
generali criteri di misurazione, come il fatturato e il volume delle vendite. 
Un cliente soddisfatto sarà più propenso a riutilizzare lo stesso servizio 
contribuendo così a creare un meccanismo di fedeltà portando senza dubbio 
giovamento all’azienda. 
Il cliente soddisfatto inoltre, potrà pubblicizzare il servizio di cui ha usufruito 
tramite il passaparola e consigliarlo ad altre persone. Questo mezzo può essere 
un’arma a doppio taglio per le imprese, infatti produce ritorni positivi, se appunto il 
cliente è soddisfatto, mentre produce ritorni decisamente negativi e soprattutto 
molto difficili da arginare, se il cliente non è soddisfatto. 
Per quanto riguarda proprio il settore dei servizi, soprattutto quello alberghiero, un 
esempio è rappresentato dai siti come “Trip Advisor” o “Booking.com” in cui il 
cliente può esprimere la propria soddisfazione o meno e lasciare un commento 
relativamente al servizio ricevuto.  Questa opinione, che sia positiva o negativa, 
potrà sicuramente influenzare un altro potenziale consumatore. 
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 CAPITOLO TERZO 
 
3. Obiettivi e metodi di ricerca 
 
L’obiettivo di questo elaborato sarà quello di verificare la qualità del servizio e la 
soddisfazione della clientela in ambito alberghiero, andando ad analizzare il caso dell’ 
hotel Byron, sia dal punto di vista strettamente alberghiero, sia effettuando un focus 
sul ristorante La Magnolia, facente parte della struttura alberghiera. 
A tale scopo saranno utilizzati diversi tipi di ricerche in quanto sono necessari vari tipi 
di indagini per rispondere agli obiettivi della ricerca stessa. 
Alcune tipologie di ricerca hanno una natura esplorativa, dette anche ricerche 
qualitative, e vengono attuate per definire il problema e preparare il terreno per una 
ricerca più formale
44
. Queste ricerche sono ottenute attraverso focus group con i clienti, 
l’osservazione diretta delle transazioni del servizio ecc. e danno un significato ai dati 
prodotti dal computer. 
Altre ricerche vengono invece denominate quantitative, e sono finalizzate alla 
descrizione in modo empirico dei comportamenti e atteggiamenti della clientela. 
Questo tipo di ricerca consente infatti di quantificare la soddisfazione del cliente, la 
percezione del valore e fornisce ai manager dei parametri oggettivi  con cui valutare e 
seguire le performance dell’azienda. 
Per ottenere un programma di ricerca valido da attuare nel marketing dei servizi sarà 
opportuno combinare questi due tipi di ricerche perché entrambi sono importanti e 
vanno sicuramente presi in considerazione. 
  
                                                          
44
 Bovèe C., Thill J., Marketing, McGraw.Hill, New York, 1992, pag.122 
69 
 
3.1 Il caso alberghiero dell’Hotel Byron 
3.1.1 L’analisi degli arrivi e dell’utile 
 
Il primo metodo di misurazione con cui ci confronteremo è un metodo indiretto, 
ovvero un metodo che si basa sull’impiego di opportuni indicatori per verificare lo 
stato dell’impresa. 
Nel nostro caso siamo andati ad analizzare sia il numero degli arrivi negli ultimi 
quattro anni sia l’utile della struttura alberghiera negli ultimi undici anni, dal 2005 al 
2015. 
Per quanto riguarda gli arrivi, come notiamo nella tabella 25, dagli anni 2011 fino al 
2013 sono leggermente scesi, per poi riprendersi nel 2014. Siamo passati da 6.922 nel 
2011 a 6.316 nel 2013 per poi tornare a 6.967 nel 2014. 
 
Tabella 25 -  Arrivi Hotel Byron. Anni 2011-2014.  Valori assoluti 
Anno Arrivi 
2011 6.922 
2012 6.356 
2013 6.316 
2014 6.967 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
 
Per quanto riguarda l’utile è stato registrato un picco massimo positivo nel 2006 pari a 
641.324,8 per poi arrivare a 93.791,5 nel 2011. Il passaggio dal 2011 al 2012 è segnato 
da un fatturato in perdita, nel 2012 arriviamo a toccare -50.691,7 dovuto al più 
generale al calo dell’affluenza turistica. 
Il 2013 chiude con un utile positivo dovuto soprattutto alla diminuzione dei costi, -6% 
rispetto all’anno precedente, per poi calare nel 2014 fino a -30.691,2, dovuto ad una 
netta riduzione dei ricavi, -7% rispetto al 2013. 
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Tabella 26 -  Utile Hotel Byron. Anni 2051-2014.  Valori assoluti 
Anno Utile 
2005 337.318,7 
2006 641.324,8 
2007 551.159,5 
2008 124.891,2 
2009 212.988,9 
2010 68.085,6 
2011 93.791,5 
2012 -50.691,7 
2013 71.919,5 
2014 -30.691,2 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
 
Per quanto riguarda il 2015 non è possibile assegnare una valore esatto all’utile visto 
che i dati forniti sono aggiornati al mese di settembre. Andando ad analizzare la 
differenza tra il valore della produzione e i costi fino al mese di settembre 2014 
troviamo il valore di 225.581,8 mentre, allo stesse mese nel 2015, tale valore è di 
227.103,3. Notiamo quindi un leggero miglioramento che ipoteticamente condurrà 
sempre ad un risultato economico negativo, ma in maniera minore rispetto all’anno 
precedente. 
3.1.2 Il blueprintig del servizio 
 
Il service blueprint è una mappatura del servizio che descrive accuratamente il sistema 
in modo tale che le diverse persone, che prendono parte al processo, possano capirlo e 
gestirlo al meglio a prescindere dal loro ruolo. 
Grazie alla rappresentazione visiva del servizio, questo metodo può aiutare a 
individuare le eventuali falle del processo e consente di analizzare il servizio mettendo 
in mostra i punti di contatto con il cliente, il ruolo dei dipendenti e gli elementi visibili 
del servizio. 
Le componenti fondamentali del service blueprint sono: 
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• le azioni della clientela: comprendono tutte le fasi e le attività che il cliente 
vive nel processo di erogazione del servizio; 
• le azioni “on stage” del personale di contatto: sono tutte quelle attività visibili 
al cliente; 
• le azioni “back stage” del personale di contatto: comprendono tutte quelle 
azioni che avvengono dietro le quinte a supporto delle attività on stage. 
• i processi di supporto: sono tutte quelle attività interne che servono a 
supportare il dipendenti di contatto nell’erogazione del servizio. 
 
Le quattro aree chiave di azioni sono separate da tre linee orizzontali. La prima viene 
denominata linea d’interazione e rappresenta le interazioni dirette tra il cliente e 
l’organizzazione. Ogni volta che questa linea viene attraversata da una linea verticale 
vuol dire che c’è stata un’interazione diretta tra il cliente e l’impresa. 
La seconda linea, che ha un’importanza critica, viene denominata linea di visibilità. 
Questa separa le azioni del servizio visibili al cliente da quelle che non può vedere 
ovvero divide le azioni on stage del personale da quelle back stage. 
Infine è presente la linea d’interazione interna, che separa le attività del personale di 
contatto con quelle di altri dipendenti e della altre funzioni di supporto. Le linee 
verticali che passano tale linea rappresentano le interazione interne del servizio. 
Alla sommità dello schema troviamo il supporto fisico del servizio, ovvero l’elemento 
fisico con cui la clientela si rapporta nei vari momenti dell’erogazione del servizio. 
 
La figura sottostante mostra il service blueprint dell’albergo Byron e tramite questa 
mappatura, grazie all’aiuto del direttore della struttura, sono riuscita ad evidenziare dei 
punti di forza e dei punti di debolezza. 
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Il primo impatto che la clientela ha con la struttura è l’ubicazione e l’ambiente esterno. 
A tale riguardo sono emerse solo recensioni positive in quanto molti clienti hanno 
apprezzato la cura della struttura e soprattutto la sua ubicazione, essendo a pochi metri 
dalla spiaggia e dal centro di Forte dei Marmi. 
Il servizio del personale è stato apprezzato in tutte le fasi di erogazione, questo è 
sicuramente uno dei punti di forza della struttura, anche se un paio di clienti avrebbero 
gradito una maggiore “friendly” da parte del personale, precisando però l’indubbia 
professionalità del lavoratore. 
Qualche cliente si è lamentato nello specifico dello stile interno adottato nella struttura 
e nelle camere. Va precisato che il cliente non si è lamentato della trascurata 
manutenzione della struttura ma semplicemente dello stile liberty con cui è stato 
arredato il tutto, stile molto in voga e comune per gli edifici ubicati a Forte dei Marmi. 
Per quanto riguarda le camere nello specifico, non sono stati rilevati grandi problemi, 
escluso dei momentanei disservizi per quanto riguarda la televisione e internet; 
problemi risolti il giorno stesso dal tecnico competente. 
Altro aspetto riguardante le camere è la vista collegata alla rumorosità. E’ stato 
rilevato che le camere vista mare sono quelle più ambite dal punto di vista panoramico 
ma al tempo stesso, affacciandosi anche sulla strada principale, sono le più rumorose e 
potrebbero dar fastidio ai clienti durante la notte. 
Un altro punto di forza rilevato è senza dubbio l’atmosfera creata nel giardino interno 
della struttura e nel quale è stata inserita una piscina. Il giardino è molto ben curato e 
tutto l’insieme offre alla clientela un clima decisamente rilassante che si trasforma in 
suggestivo quando viene allestito per la cena. 
 
3.1.3 Il questionario per la misurazione della qualità 
 
Il questionario è un insieme strutturato di domande volte ad acquisire informazioni 
utili al fine dell’intervista. 
Per poter essere efficace, il questionario deve essere strutturato in modo da essere 
chiaro e immediatamente comprensibile da parte di tutti; il linguaggio utilizzato deve 
essere semplice e con domande brevi, dirette e comprensibili in maniera univoca. 
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Le domande possono essere a risposta aperta o chiusa. Sicuramente utilizzare le 
domande chiuse rispetto a quelle aperte consente di elaborare più facilmente i dati e 
consente di confrontare in modo più semplice le risposte. Per l’intervistato inoltre è più 
semplice e comodo rispondere a domande chiuse, che implicano semplicemente una 
crocetta, piuttosto che l’elaborazione personale di un concetto. 
Le risposte aperte tuttavia offrono la possibilità all’intervistato di esprimere 
liberamente le proprie opinioni, senza essere vincolato e, spesso, è proprio in queste 
domande, che identifichiamo le risposte più utili alla nostra ricerca . 
Il questionario del Hotel Byron si articola maggiormente di domande chiuse, in modo 
da renderne più veloce la compilazione, lasciando però, in due occasioni, spazio per 
eventuali altri commenti. 
Le domande a risposta chiusa si dividono in: 
 
• dicotomiche: quando sono possibili solo due risposte, sì/no; 
• a scelta multipla: quando viene fornita una lista di possibili risposte tra cui 
scegliere; 
• scale: quando l’intervistato ha a disposizione una scala di misurazione in cui 
può esprimere il suo giudizio in base all’intensità di una determinata opinione. 
Nel nostro caso la scelta era tra eccellente, buono, soddisfacente e 
insoddisfacente. 
 
Quello che segue è il questionario fornito ai clienti dell’hotel Byron 
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Questionario Hotel Byron 
Gentile Ospite, 
Gradiremmo moltissimo conoscere le Sue Valutazioni sulla qualità del nostro servizio: solo Lei ci può dire se 
abbiamo soddisfatto le sue aspettative. La ringraziamo per aver scelto Byron. 
 
Nome……………………………………………. 
Arrivo…………………………………………….Partenza……………………………………………. 
 
1. Ha trovato la Sua stanza in ordine al Suo arrivo? 
 
Si             No 
 
1.1 Se no, il problema è stato risolto in modo soddisfacente? 
 
Si             No 
 
2. Ha trovato il personale dell’Hotel all’altezza delle sue aspettative in termine di ospitalità ed efficienza? 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
2.a Ricevimento     
2.b Operatore Telefonico     
2.c Servizio ai piani     
 
3. Era tutto funzionante nella sua camera? 
 
Si             No 
 
3.1 Se no, ci segnali cosa non funzionava: 
 
 Aria condizionata  Televisione 
 Riscaldamento  Illuminazione 
 Idraulica  Altro………………………………………………... 
 
4. Come valuta il servizio e la qualità dei pasti da Lei usufruiti durante il Suo soggiorno? 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
4.a Servizio     
4.b Qualità dei cibi     
4.c Varietà del menu     
 
4.d Altri commenti: 
 
 4.d.1 Prima colazione……………………………………………………………………….. 
 4.d.2 Pranzo…………………………………………………………………………………. 
 4.d.3 Cena…………………………………………………………………………………… 
 
5. Servizio in camera: 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
5.a Sollecitudine del servizio     
5.b Servizio     
5.c Qualità dei cibi     
5.d Varietà menu     
 
6. Bar: 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
6.a Servizio     
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6.b Qualità del drink     
6.c Ambiente/Atmosfera     
 
7. Servizio Piscina: 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
7.a  Sollecitudine del servizio     
7.b Qualità del servizio     
 
8. Servizio Mare: 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
8.a  Qualità del servizio     
 
9. Sala Riunione: 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
9.a  Sollecitudine del servizio     
9.b Qualità del servizio     
 
10. Taxi: 
 
 Eccellente Buono Soddisfacente Insoddisfacente 
10.a  Sollecitudine del servizio     
10.b Qualità del servizio     
 
 
11. Come siete venuti a conoscenza del nostro Hotel? 
……………………………………………………………………………………………….. 
 
La composizione della clientela 
 
Prima di analizzare nello specifico le varie risposte del questionario è bene fornire una 
panoramica della clientela tipica di questa struttura alberghiera. 
Elaborando i dati forniti dall’Hotel è emerso che per l’anno 2015, fino al mese di 
settembre, gli arrivi sono composti dal 58% da turisti stranieri mentre il 42% da parte 
di turisti italiani. Anche le presenza dominate da turisti stranieri con il 66,7% rispetto 
al 33,3% di quelle italiane 
 
Tabella 27 – Arrivi e presenze Hotel Byron. Anno 2015. Valori assoluti e % 
 
Arrivi Presenze Arrivi % Presenze % 
Totale stranieri 1.047 3.935 58 66,7 
Totale italiani 760 1.965 42 33,3 
Totale clienti 1.807 5.900 100 100 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
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Grafico 12 – Arrivi e presenze Hotel Byron. Anno 2015 
 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
 
Per quanto riguarda gli arrivi italiani, dal grafico 13  possiamo individuare un’elevata 
percentuale di arrivi dalla Lombardia, 42%, a seguire dall’Emilia Romagna, 19,9%, 
dal Piemonte, 10,8%, dalla Toscana 10,8% e infine dal Lazio, 5,3%. Il grafico 13 
renderà meglio visibile quanto descritto dalla tabella 27. 
 
 
Tabella 27 – Arrivi e presenze Hotel Byron. Anno 2015. Valori assoluti e % 
  Arrivi Presenze Arrivi % Presenze % 
Abruzzo 6 10 0,8 0,5 
Basilicata 3 39 0,4 2,0 
Calabria 1 1 0,1 0,1 
Campania 16 32 2,1 1,6 
Emilia Romagna 151 561 19,9 28,5 
Friuli V. Giulia 2 8 0,3 0,4 
Lazio 40 95 5,3 4,8 
Liguria 10 17 1,3 0,9 
Lombardia 320 767 42,1 39,0 
Marche 4 4 0,5 0,2 
Piemonte 88 186 11,6 9,5 
Puglia 2 3 0,3 0,2 
Sardegna 4 4 0,5 0,2 
Sicilia 4 8 0,5 0,4 
Toscana 82 185 10,8 9,4 
Umbria 3 4 0,4 0,2 
58% 
42% 
Stranieri 
Italiani 
66,7% 
33,3% 
Stranieri 
Italiani 
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Valle d’ Aosta 1 1 0,1 0,1 
Veneto 23 40 3,0 2,0 
Totale italiani 760 1965 100 100 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
 
Grafico 13 – Arrivi Hotel Byron. Anno 2015 
 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
 
Per quanto riguarda la provenienza dei turisti stranieri questa è molto varia infatti, 
come si nota dalla tabella 28, la clientela dell’hotel tocca moltissimi paesi sia europei 
che non. 
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Tabella 28 – Arrivi e presenze Hotel Byron. Anno 2015. Valori assoluti e % 
 
Arrivi Presenze Arrivi % Presenze % 
Altri Asia 46 163 4,4 4,1 
Altri Eur. 39 102 3,7 2,6 
Altri M.O. 51 264 4,9 6,7 
Afr. Medit 2 4 0,2 0,1 
Argentina 13 48 1,2 1,2 
Australia 4 8 0,4 0,2 
Austria 31 96 3,0 2,4 
Belgio 63 334 6,0 8,5 
Brasile 10 18 1,0 0,5 
Egitto 1 1 0,1 0,0 
Canada 15 51 1,4 1,3 
Cina 5 20 0,5 0,5 
Danimarca 6 21 0,6 0,5 
Finlandia 1 2 0,1 0,1 
Francia 30 78 2,9 2,0 
Germania 106 509 10,1 12,9 
Grecia 36 173 3,4 4,4 
Irlanda 5 14 0,5 0,4 
Isreaele 2 2 0,2 0,1 
Lussemburgo 2 8 0,2 0,2 
Messico 13 40 1,2 1,0 
Norvegia 2 4 0,2 0,1 
Paesi Bassi 24 42 2,3 1,1 
Polonia 2 24 0,2 0,6 
Portogallo 1 2 0,1 0,1 
Regno Unito 91 475 8,7 12,1 
Russia 54 178 5,2 4,5 
Slovenia 11 28 1,1 0,7 
Spagna 7 11 0,7 0,3 
Stati Uniti 207 624 19,8 15,9 
Sud Africa 1 1 0,1 0,0 
Svezia 11 16 1,1 0,4 
Svizzera 136 482 13,0 12,2 
Turchia 18 84 1,7 2,1 
Ungheria 1 8 0,1 0,2 
Totale stranieri 1047 3935 100 100 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
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Grafico 14 – Arrivi Hotel Byron. Anno 2015 
 
Fonte: elaborazione dati Hotel Byron 
 
I principali paesi esteri per numero di arrivi sono Asia con il  4,4%; Austria 3% , 
Belgio 6%; Francia 2,9%; Germania 10,1%; Regno Unito 8,7%; Russia 5,2%; Stati 
Uniti 19,8% e Svizzera 13%. 
 
Detto questo passiamo ad analizzare nello specifico la clientela intervistata formata da 
centotredici persone. 
Questa è formata dal 50,4% di turisti italiani e per il restante 49,6% da stranieri e, dalle 
rilevazioni, è emerso che la presenza media per i turisti stranieri è 5,2 notti mentre per 
i turisti italiani è 3,5 notti, dato in linea con quanto detto precedentemente, ovvero, i 
clienti stranieri tendono ad avere una presenza più elevata rispetto agli  
italiani. 
L’8% della clientela intervistata soggiornava all’Hotel Byron per motivi di lavoro e il 
92% per vacanza; di questo 92%, l’89% si era recato in vacanza con la propria 
famiglia o con il proprio partner mentre l’11% con i propri amici. 
4,4% 
3,7% 
4,9% 
0,2% 
1,2% 
0,4% 
3,0% 
6,0% 
1,0% 
0,1% 
1,4% 
0,5% 
0,6% 
0,1% 
2,9% 
10,1% 
3,4% 0,5% 
0,2% 
0,2% 1,2% 0,2% 
2,3% 
0,2% 0,1% 
8,7% 
5,2% 
1,1% 
0,7% 
19,8% 
0,1% 
1,1% 
13,0% 
1,7% 0,1% 
Asia 
Altri Eur. 
Altri M.O. 
Afr. Medit 
Argentina 
Australia 
Austria 
Belgio  
Brasile 
Egitto 
Canada 
Cina 
Danimarca 
Finladia 
Francia 
81 
 
La soddisfazione dei clienti riguardo alle diverse caratteristiche 
dell’Hotel 
 
Questa sezione del questionario è relativa alla soddisfazione dei clienti rispetto alle 
differenti caratteristiche dell’hotel. 
La prima domanda del questionario interrogava i clienti se la propria stanza fosse in 
ordine o meno al loro arrivo e, nel caso, se il problema fosse stato risolto in modo 
soddisfacente. 
Il 98,2% degli intervistati ha risposto che ha trovato la stanza in ordine mentre il 1,8% 
ha affermato di averla trovata in disordine ma che il disagio è stato risolto 
tempestivamente. 
Subito dopo è stato chiesto ai clienti  se nella propria stanza funzionasse tutto e l’82,3% 
ha affermato di sì mentre il 17,7% ha affermato di no. Andando a investigare cosa non 
funzionasse  la clientela ha risposto per la maggiore all’aria condizionata e alla tv, 
qualcuno si è lamentato di avere troppo pochi programmi in inglese, e, a seguire il wi 
fi . Una signora in particolare si è lamentata del fatto le ante dell’armadio cigolassero e 
dell’assenza di un tappetino anti scivolo per la doccia; “piccole cose che in un hotel 
della categoria 5 stelle lusso non dovrebbero mancare” Cit. 
E’ stato chiesto ai clienti come giudicassero il personale dell’hotel in termini di 
ospitalità e accoglienza facendo riferimento al ricevimento, all’operatore telefonico e 
al servizio ai piani. 
 
Tabella 29 – Ricevimento, operatore telefonico e servizio ai piani 
 
Ricevimento Operatore telefonico Servizio ai piani 
 
Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % 
Eccellente 103 91,2 68 88,3 92 89,3 
Buono 7 6,2 7 9,1 11 10,7 
Soddisfacente 2 1,8 2 2,6 0 0 
Insoddisfacente 1 0,9 0 0 0 0 
Totale giudizi 113 100 77 100 103 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
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Per quanto riguarda il ricevimento, tutti gli intervistati sono entrai in contatto con il 
personale che se ne occupava, dichiarando il servizio per il 91,2% eccellente, il 6,2% 
buono, l’1,8% soddisfacente e il 0.9% insoddisfacente 
Una sola persona ha dichiarato di essere rimasto totalmente insoddisfatto del servizio 
senza dare spiegazioni al rigurado. 
Tutto sommato la valutazione complessiva è molto alta, il 91,2% infatti dichiara di 
aver ricevuto un servizio eccellente. 
Non tutti i clienti invece sono entrati in contatto con l’operatore telefonico, infatti su 
113 intervistati 77 hanno usufruito di questo servizio. 
Le valutazioni su questo servizio sono alte, l’88,3% ha dichiarato di aver ricevuto un 
servizio eccellente, il 9,1% un servizio buono, il 2,6% un servizio soddisfacente e 
nessuno ha dichiarato di aver ricevuto un servizio insoddisfacente. 
Per quanto riguarda il servizio ai piani, anche in questo caso, non tutti sono entrati in 
contatto con questo servizio, ma coloro che non hanno utilizzato questa prestazione 
sono solo 10. 
Le valutazioni, anche in questo caso, sono molto positive. Ci troviamo infatti di fronte 
ad un 89.3% di valutazioni eccellenti e le restanti 10,7%, buone. 
 
Siamo andati adesso ad analizzare il servizio e la qualità dei pasti usufruiti dai clienti 
durante il soggiorno considerando che non tutti i centotredici intervistati hanno 
risposto alle domande. 
Per quanto riguardo il servizio hanno risposto al questionario 108 intervistati i quali 
hanno dichiarato di aver ricevuto un servizio eccellente nell’84,3% dei casi. Il 12% ha 
dichiarato di aver ricevuto un servizio buono, il 2,8% soddisfacente e lo 0,9% di essere 
stato insoddisfatto dal servizio. 
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Tabella 30 – Servizi, qualità dei prodotti e varietà del menu. 
 
Servizio 
 
Qualità dei prodotti 
 
Varietà del menu 
 
 
Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % 
Eccellente 91 84,3 78 74,3 66 66 
Buono 13 12 23 21,9 27 27 
Soddisfacente 3 2,8 3 2,9 3 3 
Insoddisfacente 1 0,9 1 1 4 4 
Totale giudizi 108 100 105 100 100 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
Per la caratteristiche della qualità dei prodotti hanno risposto alla domanda 105 
intervistati e il 74,8% ha affermato che la qualità dei prodotti fosse eccellente, il 21,9% 
che fosse buona, il 2,9% che fosse soddisfacente mentre l’ 1% insoddisfacente 
Infine per la varietà del menù hanno risposto 100 intervistati i quali per il 66% ha  
valutato questa caratteristica eccellente, il 27% buona, il 3% soddisfacente e il 4% 
insoddisfacente. 
Questa è sicuramente la caratteristiche che ha ricevuto il punteggio più basso tra tutte e 
tre ed è un buono spunto di riflessione per poter migliorare il servizio. 
 
Grafico 15 -  Varietà del menu 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
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Andando ad analizzare i commenti lasciati sotto le voci colazione, pranzo e cena si 
evince che quelli sotto la voce specifica della colazione sono, come numero, in misura 
maggiore e che la maggior parte di essi sono positivi.  
 
 
 
Dei clienti, non totalmente soddisfatti, hanno lasciato annotazioni utili a migliorare il 
servizio quali l’assenza di macedonia e il fatto che alcune bevande non fossero fresche. 
Tutti questi piccoli suggerimenti aiutano la struttura a fornire, sempre più, un servizio 
migliore. 
 
Purtroppo non è stato possibile investigare le motivazioni per cui quattro persone sono 
rimaste insoddisfatte della qualità e del servizio e, se andiamo a scomporre i loro 
giudizio, uno solo è rimasto insoddisfatto per quanto riguarda la caratteristica del 
servizio, uno solo per quanto riguardo la caratteristica della qualità del cibo e quattro 
per quanto riguarda la varietà del menù. Di queste quattro persone, due hanno 
affermato di aver usufruito della colazione mentre per le altre due non sappiamo quale 
pasto abbiano usufruito. 
Le percentuali di insoddisfatti tuttavia sono minime ma per poter erogare un servizio 
di altissima qualità, come ci si aspetta da un cinque stelle lusso, è utile prendere 
coscienza e migliorarsi anche queste piccolezze. 
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Il servizio in camera invece è stata sfruttato da 59 intervistati, ovvero dal 52,2%, i 
quali hanno lasciato una valutazione in merito alla sollecitudine del servizio, al 
servizio, alla qualità dei cibi e alla varietà del menu. 
 
Tabella 31 - Sollecitudine del servizio, servizio, qualità dei cibi e varietà del menu 
 
Sollecitudine del 
servizio 
Servizio Qualità dei cibi Varietà dei menu 
 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Eccellente 48 85,7 48 90,6 26 68,4 22 64,7 
Buono 8 14,3 4 7,5 8 21,1 8 23,5 
Soddisfacent
e 
0 0 0 0 4 10,5 3 8,8 
Insoddisface
nte 
0 0 1 1,9 0 0 1 2,9 
Totale 
giudizi 
56 100 53 100 38 100 34 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
Per quanto riguarda la sollecitudine del servizio hanno risposto in 56 intervistati, il 
94,9%, e 48 di loro, pari al 85,7% ha valutato come eccellente questa caratteristica. Il 
restante 14,3% come buona; sicuramente valutazioni più che positive. 
Prendendo in analisi il servizio fornito hanno risposto in 53, pari all’ 89,8%. 
Il 90,6% di loro ha affermato di aver ricevuto un servizio eccellente, il 7,5% buono e 
l’1,9% insoddisfacente. 
Per la caratteristica qualità del cibo sono state registrate 38 risposte, il 64,4% di coloro 
che hanno sfruttato il servizio in camera. 
Di questi il 68,4% ha valutato la qualità in modo eccellente., il 21,1% in modo buono e 
il 10,5% in modo soddisfacente. 
Nessuno si è lamentato della qualità del cibo del servizio in camera, sicuramente 
aspetto da considerare tra i punti di forza. 
Infine, per l’ultima caratteristica del servizio in camera, la varietà del menu, ha 
risposto il 57,6% degli intervistati i quali per il 64,7% ha affermato di essere stato 
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soddisfatto in modo eccellente, il 23,5% in modo buono, l’8,8% in modo soddisfacente 
e il 2,9% in modo insoddisfacente. 
Come precedentemente anche in questo caso sarà opportuno effettuare analisi più 
approfondite sulla varietà del cibo proposta, essendo una caratteristica giudicata 
insoddisfacente due volte in due servizi differenti. 
Sicuramente la valutazione complessiva di questa variabile è positiva ma, come detto 
in precedenza, affinché si voglia erogare un servizio da cinque stelle lusso è opportuno 
non tralasciare nulla. 
 
Grafico 16 – Rispettivamente sollecitudine del servizio, servizio, qualità dei cibi e varietà del 
menu. Valori assoluti 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
Per quanto riguarda il bar è stato investigato il servizio, la qualità del drink e 
l’ambiente/atmosfera. 
 
Tabella 32 - Servizio, qualità del drink e ambiente/atmosfera 
 
Servizio Qualità del drink Ambiente/atmosfera 
 
Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % 
Eccellente 51 69,86 43 68,25 47 66,20 
Buono 15 20,55 16 25,40 18 25,35 
Soddisfacente 5 6,85 4 6,35 5 7,04 
Insoddisfacente 2 2,74 0 0 1 1,41 
Totale giudizi 73 100 63 100 71 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
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Dei centotredici intervistati hanno usufruito del bar in 77, ovvero il 68,1%. 
Di questi 77 però 73 hanno risposto in merito alla caratteristica del servizio. 
Il 69,9% ha quindi affermato di aver ricevuto un servizio eccellente, il 20,5% un 
servizio buono, il 6,8% un servizio soddisfacente e il 2,7% un servizio insoddisfacente. 
Per la caratteristica della qualità del drink invece, hanno risposto 63 intervistati, 
l’81,8%, di cui il 68,3% ha assegnato il valore eccellente, il 25,4% il valore buono, il 
6,3% soddisfacente e nessuno ha assegnato il valore insoddisfatto. 
L’ultima caratteristica in esame è l’ambiente/atmosfera per la quale hanno risposto in 
71,  il 92,2% i quali hanno attribuito al valore eccellente il 66%, a buono il 25%, a 
soddisfacente il 7% e infine l’1% all’insoddisfacente. 
  
Il servizio in piscina è stato utilizzato solo dal 47,8% degli intervistati i quali hanno 
espresso un giudizio in merito alla sollecitudine del servizio e alla qualità del servizio. 
Per quanto riguarda la prima caratteristica facciamo riferimento alla tabella 33 e 
notiamo che il 75,9% ha assegnato il valore eccellente, il 16,7% il valore buono, il 5,6% 
soddisfacente e il 1,9% insoddisfacente. 
Per quanto riguarda invece la qualità del servizio, il 74,1% ha assegnato il valore 
eccellente, il 20,4% buono, il 3,7% soddisfacente e 1,9% insoddisfacente. 
 
Tabella 33 - Sollecitudine del servizio e qualità del servizio 
 Sollecitudine del servizio Qualità del servizio 
 
Freq. Assolute Freq. Relativa Freq. Assolute Freq. Relativa 
Eccellente 41 75,9 40 74,1 
Buono 9 16,7 11 20,4 
Soddisfacente 3 5,6 2 3,7 
Insoddisfacente 1 1,9 1 1,9 
Totale giudizi 54 100 54 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
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Grafico 17a – Rispettivamente sollecitudine del servizio e qualità del servizio. Valori assoluti 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
Come è possibile vedere immediatamente dal grafico 17a , le due caratteristiche hanno 
valori molto simili tra loro. Il grafico 17a evidenza il valore assoluto dei entrambe le 
variabili mentre il grafico 17b compara i loro valori percentuali. 
In questo caso abbiamo una sola persona che ha espresso la sua insoddisfazione per 
entrambe le caratteristiche ma non siamo riusciti a capire in profondità che tipo di 
problema ci fosse alla base. 
 
Grafico 17b – Rispettivamente nell’anello più piccolo la sollecitudine del servizio e in quello 
più grande la qualità del servizio. Valori % 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
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Congiuntamente al servizio in piscina viene fornito un servizio mare, la spiaggia 
convenzionata si trova proprio a pochi metri dalla struttura. 
In questo caso solo il 30,1% degli intervistati ha usufruito di questo servizio e di questi 
il 76,5% ha affermato che la qualità del servizio è eccellente, il 17,6% che è buona e il 
5.9% che è insoddisfacente. 
 
Tabella 34 - Qualità del servizio 
 
Freq. Assolute Freq. % 
Eccellente 26 76,5 
Buono 6 17,6 
Soddisfacente 0 0 
Insoddisfacente 2 5,9 
Totale giudizi 34 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
In questo caso però, le due persone che hanno assegnato il valore di insoddisfazione 
hanno esplicitamente affermato che sono rimasti totalmente deluse, non tanto dal 
servizio, ma dalla qualità del mare che si sono trovate di fronte. E’ vero che l’impresa 
dovrebbe istruire i propri clienti in modo da non creare aspettative al di sopra di quello 
che effettivamente è il servizio ma d’altro canto, l’Hotel Byron, nel proprio sito online, 
non ha mai pubblicizzato più di tanto né la spiaggia né soprattutto, la qualità del mare 
che i clienti si troverebbero di fronte. 
 
L’Hotel Byron è composto anche da due piccole sale riunioni, oggettivamente poco 
sfruttare tant’è che solo il 13,3% degli intervistati le ha utilizzate. 
Questi 15 clienti hanno espresso un giudizio sia sulla sollecitudine del servizio che 
sulla qualità. 
Per quanto riguarda la prima caratteristica, tabella 35, dodici clienti hanno espresso un 
valore eccellente e tre il valore buono. Per la seconda caratteristica invece in undici 
hanno espresso un valore eccellente, tre buono e uno soddisfacente. Il grafico 18 
consente una più rapida osservazione. 
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Tabella 35 - Sollecitudine del servizio e qualità del servizio 
 
Sollecitudine del servizio Qualità del servizio 
Sollecitudine del servizio Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % 
Eccellente 12 80 11 73,3 
Buono 3 20 3 20 
Soddisfacente 0 0 1 6,7 
Insoddisfacente 0 0 0 0 
Totale giudizi 15 100 15 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
Grafico 18 – Rispettivamente sollecitudine del servizio e la qualità del servizio. Valori 
assoluti 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
Anche in questo caso i valori attribuiti sono molto alti e analizzando il grafico 19 è 
immediato rendersi conto dei valori percentuali. L’80% ha espresso un valore 
eccellente per la sollecitudine del servizio e il 20% buono, grafico ad anello interno. 
Per la qualità del servizio il 73.3% ha espresso un valore eccellente, il 20% buono e il 
6,7% soddisfacente, grafico ad anello esterno. 
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Grafico 19 – Rispettivamente nell’anello più piccolo la sollecitudine del servizio e in quello 
più grande la qualità del servizio. Valori % 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
L’ultima caratteristica che siamo andati ad investigare è l’utilizzo o meno del taxi. 
Abbiamo rilevato che il 21,2% degli intervistati ha utilizzato questo servizio e hanno 
valutato sia la sollecitudine del servizio, sia la qualità. 
 
Tabella 36 - sollecitudine del servizio e alla qualità del servizio 
 Sollecitudine del servizio Qualità del servizio 
 
Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % 
Eccellente 14 58,3 13 54,2 
Buono 8 33,3 9 37,5 
Soddisfacente 1 4,2 1 4,2 
Insoddisfacente 1 4,2 1 4,2 
Totale giudizi 24 100 24 100 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
Il 53,8% degli intervistati ha giudicato eccellente la sollecitudine del servizio, il 33,3% 
buona, il 4,2% soddisfacente e il 4,2% insoddisfacente. 
Per quanto riguarda la qualità del servizio il 54,2% l’ha giudicata eccellente, il 37,5% 
buona, il 4,2% soddisfacente e il 4,2% insoddisfacente. 
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Grafico 20 – Rispettivamente nell’anello più piccolo la sollecitudine del servizio e in quello 
più grande la qualità del servizio. Valori % 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
In ultima analisi è stato chiesto ai clienti come fossero venuti a conoscenza dell’Hotel. 
Il 93,8% ha risposto alla domanda e di questi il 26,4% ha affermato di esserne venuto a 
conoscenza tramite il passaparola, il 20,8% tramite internet, il 48,1% ha già 
soggiornato a Forte dei Marmi e infine il 4,7% tramite altro (Giuda Michelin o agenzia 
di viaggio). 
 
Grafico 21 – Clienti come sono venuti a conoscenza dell’Hotel. Valori % 
 
Fonte: elaborazione questionari Hotel Byron 
 
58,3% 
33,3% 
4,2% 
4,2% 
54,2% 
37,5% 
4,2% 
4,2% 
Eccellente 
Buono 
Soddisfacente 
Insoddisfacente 
26,4% 
20,8% 
48,1% 
4,7% 
Passaparola 
Internet 
Già soggiornato al 
Byron 
Altro 
93 
 
3.1.4 Recensioni on line 
 
Per completare l’analisi della qualità del servizio e della soddisfazione della clientela 
non possiamo trascurare le recensioni on line che sono presenti su tutti i maggiori 
motori di ricerca per alberghi, considerando anche il fatto che il 20,8% della clientela 
intervistata ha conosciuto l’albergo proprio tramite questi mezzi. Ovviamente queste 
recensioni sono da prendere con la giusta cautela perché chiunque potrebbe scriverle e, 
qual ora il soggetto non si identificasse, lascerebbe anche poco spazio alla struttura 
ricettiva di giustificare e spiegare eventuali disguidi. 
Tuttavia sono stati analizzati quattro dei maggiori motori di ricerca alberghieri quali 
Expedia, TRIVAGO, Booking e Trip Advisor da cui è comunque possibile ricavare 
spunti per migliorarsi. Questi motori di ricerca assegnano un punteggio totale alla 
struttura basandosi sui singoli punteggi assegnati dai clienti per ogni caratteristica. 
Su Expedia l’Hotel Byron ha ricevuto un punteggio di 4 su 5 e in particolare: 
 
• 4/5 pulizia della camera; 
• 4/5 servizio e personale; 
• 4/5 comfort in camera; 
• 4/5 condizioni dell’hotel. 
 
Su  TRIVAGO l’hotel ha totalizzato un punteggio di 76/100 e in particolare: 
 
• 53/100 cibo; 
• 90/100 struttura esterna; 
• 33/100 camera; 
• 100/100 posizione. 
 
Su Booking l’hotel viene valutato con 8,2/10 e nello specifico: 
 
• 8,8/10 pulizia; 
• 7,7/10 comfort; 
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• 8,8/10 posizione; 
• 8/10 servizi; 
• 8.9/10 staff; 
• 6,8/10 rapporto qualità prezzo; 
• 6,5/10 wi fi gratuito. 
 
Infine su Trip Advisor l’hotel ha ricevuto un punteggio pari a 3,5/5 in particolare: 
 
• 4/5 posizione; 
• 3,5/5 qualità del sonno; 
• 3,5/5 camere; 
• 4/5 servizi; 
• 3/5 rapporto qualità/prezzo; 
• 4/5 pulizia. 
 
Nel complesso l’albergo ha una valutazione mediamente alta anche se ci sono delle 
precise valutazioni che devono essere utilizzate come campanelli di allarme. Lo staff e 
il servizio che eroga, la posizione dell’albergo sono senza dubbio i punti forti di questa 
struttura ma d’altro canto, la camera,  il cibo e il wi fi sono invece i punti critici. 
Questa panoramica viene colta leggendo le recensioni che sono state scritte, in 
particolare, ne ho scelte alcune in modo da poter trarre spunti per migliorare il servizio. 
 
“Posizionato benissimo, ha uno splendido giardino davvero curato in ogni dettaglio e una 
bella piscina. Pessimo Wi-Fi che non consente di scaricare file anche di medie piccole 
dimensioni. Le stanze meritano un importante intervento di manutenzione. In definitiva un 
buon hotel ma non offre ciò che si richiede a un *****L” (6/09/2015) 
 
“L'Hotel conserva un certo fascino ma il peso degli anni e la mancanza di interventi radicali 
di ristrutturazione si fa sentire. Le camere sono ancora carine ma avrebbero bisogno di un 
restyling deciso per adeguarsi ai tempi. E' un peccato in quanto la posizione è ottima e lo 
staff gentile e disponibile. Le potenzialità ci sono ma occorre investire. Molto.” (29/07/2015) 
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“Sono stato questo fine settimana in questo hotel (camera 203) e devo dire che mi sono 
trovato molto bene, personale gentile ed educato. La location spettacolare per cui non 
capisco come mai le persone siano riusciti a dargli addirittura 2 stelle su tripadvisor. 
Complimenti a tutto il personale e soprattutto al personale della reception che è sempre 
disponibile non escludendo anche il portiere notturno. Unico neo secondo me migliorate 
leggermente le colazioni” (24/05/2015) 
 
“Wi fi scadente e colazione sotto le attese. Assenza di SPA. In positivo è lo staff, la camera, la 
cortesia e la professionalità” (20/06/2015) 
 
Ovviamente esistono anche recensioni totalmente diverse per cui è difficile riuscire a 
frasi un’idea chiara e precisa. 
 
“Siamo stati qui durante tutta la settimana e siamo rimasti molto soddisfatti. I giardini curati, 
la terrazza,  la piscina e il ristorante all'altro lato dell'edificio principale, ci ha fatto sentire 
come se fossimo nella nostra villa italiana privata. 
Il servizio è eccellente per tutti i livelli, così come il cibo a colazione, pranzo e cena. Il posto 
è perfettamente pulito. La nostra camera, al piano terra, aveva una grande terrazza privata, 
un bel bagno in marmo di Carrara, un ottimo letto ed era abbastanza spaziosa. L'unica pecca 
era un arredamento un po' anziano e un piccolo schermo tv. Nonostante una tariffa piuttosto 
alta, abbiamo considerato un buon rapporto qualità-prezzo. Gli hotel buoni sono costosi in 
Italia e certamente lungo la costa. Questo albergo ha solo 29 camere, ma il personale 
completo...” (29/08/2015) 
 
In conclusione, in base ad un’analisi basata meramente sulle recensione online mi 
sento di poter dire che la struttura dell’albergo, la sua ubicazione, la cura degli spazi 
esterni e della piscina, e soprattutto, la disponibilità e professionalità del personale, 
sono senza dubbio punti di forza dell’hotel Byron. 
Per quanto riguarda l’utilizzo del wi fi ho notato un’opinione unanime sul fatto che in 
questa stagione ci siano stati dei problemi e quindi sarà opportuno risolverli al più 
presto. 
Per gli altri aspetti sarà necessaria fornire un’integrazione con gli altri metodi di 
ricerca più oggettivi in quanto trovo strano che nelle recensioni dello stesso anno, una 
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persona possa affermare che le stanze abbiano bisogno di un urgente ristrutturazione e 
un’altra persona esattamente l’opposto. 
 
3.2 Il caso del ristorante La Magnolia 
 
La Magnolia è il ristorante ubicato all’interno della struttura dell’Hotel Byron di cui 
possono usufruire anche clienti che non alloggiano nell’hotel. 
Questo ristorante è insignito di una Stella Michelin, l’ambiente è elegante e raffinato, 
molto suggestivo e mette immediatamente a proprio agio. Durante la bella stagione è 
possibile cenare nella romantica atmosfera del dehors a bordo piscina. 
Anche in questo caso si è andati ad investigare sulla qualità del servizio e sulla 
soddisfazione del cliente, utilizzando sia indici indiretti come i ricavi, sia effettuando 
dei questionari e infine andando ad analizzare le recensioni on line. 
3.2.1 L’Analisi dei ricavi 
 
Andando ad analizzare i ricavi totali del ristorante notiamo un calo piuttosto evidente 
dall’anno 2012 al 2013; dal 2013 in poi la situazione appare abbastanza stazionaria a 
circa 480.000€ . 
Per quanto riguarda il 2015, i nostri dati si interrompono al mese di settembre, per cui 
non sarà possibili determinare precisamente l’andamento. Tuttavia i dati che abbiamo 
fino ad ora, ricavi per 434.955€, sono abbastanza in linea con gli anni scorsi. 
Questa stagione è stato cambiato lo Chef ed è stato messo in atto un piano 
quinquennale per il rilancio e per il miglioramento del locale. 
 
Tabella 37 – Ricavi ristorante. Anno 2015. Valore assoluto e % 
Anno Ristorante Ristorante passanti Totale ricavi Ristorante Ristorante passanti 
2010 602.893,2 1.079,8 603.973,0 99,8 0,2 
2011 553.538,3 17.125,7 570.664,0 97 3 
2012 539.460,2 64.496,5 603.956,6 89,3 10,7 
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2013 446.491,4 35.694,6 482.186,0 92,6 7,4 
2014 451.876,5 35.346,5 487.223,0 92,7 7,3 
Fonte: elaborazione dati  ristorante La Magnolia 
 
Nello specifico notiamo che la maggior parte dei ricavi viene portata dai clienti che 
alloggiano già in hotel anche se negli anni, la percentuale di ricavi proveniente dai 
passanti, è aumentata;  nel 2010 era appena del 0,2% per poi diventare del 7,3% nel 
2014. 
Tuttavia sarebbe comunque opportuno effettuare strategie di marketing mirate a coloro 
che non usufruiscono dell’albergo. 
3.2.2 Il questionario per la misurazione della qualità e della soddisfazione 
 
Sono state intervistate, tramite l’aiuto di un questionario, cinquantuno persone che si 
sono recate a mangiare al ristorante La Magnolia. 
Il questionario si divideva principalmente in due sezioni, una misurava l’importanza 
che veniva attribuita dal cliente a una determinata caratteristica e l’altra, l’effettiva 
qualità ricevuta per le stessa medesima caratteristica. 
In questo caso sono state utilizzate delle scale del differenziale semantico, scale che 
variano da un punteggio da zero a dieci e nelle quali zero significa nessuna importanza, 
mentre dieci, massima importanza.  In questo caso, avendo di fronte delle variabili 
quantitative è stato possibile effettuare delle analisi statistiche più approfondite. 
 
Quello che segue è il questionario proposto ai clienti. 
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Questionario Ristornate La Magnolia 
 
Gentile Signora/e buongiorno/buonasera, sono una studentessa del corso di Marketing 
e Ricerche di Mercato dell’Università di Pisa e per la mia tesi sto svolgendo una ricerca sul settore 
della ristorazione. Le chiedo pertanto di dedicarmi giusto qualche minuto del suo tempo per rispondere 
ad un breve questionario anonimo. I dati rilevati saranno trattati in conformità al decreto legislativo 
n°196 del 30/06/2003 in materia di protezione dei dati personali. 
La ringrazio anticipatamente della sua disponibilità. 
 
 
1. Importanza assegnata dai clienti a: 
 
 
1.1 Ambiente 
(dove 0 = nessuna importanza e 10=massima 
importanza) 
  
a. Location 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
b. Pulizia del 
ristorante 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
 
1.2 Servizio 
 
a. Qualità del 
servizio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
b. Cortesia e 
disponibilità del 
personale 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
 
1.3 Pietanze 
 
a. Qualità dei cibi 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
b. Varietà nella 
scelta dei piatti  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
c. Tipicità dei 
prodotti 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
2. Soddisfazione del cliente riguardo al 
specifico ristorante “La Magnolia”: 
 
2.1 Ambiente 
(dove 0 = nessuna importanza e 10=massima 
importanza) 
  
a. Location 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
b. Pulizia del 
ristorante 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
 
2.2 Servizio 
 
a. Qualità del 
servizio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
b. Cortesia e 
disponibilità del 
personale 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
 
2.3 Pietanze 
 
a. Qualità dei cibi 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
b. Varietà nella 
scelta dei piatti  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
c. Tipicità dei 
prodotti 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1
0 
 
 
 
 
3. Come avete scoperto il nostro ristorante? 
 
Internet   
Passa parola   
Giuda Michelin   
Altro…………………………………………………... 
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L’importanza dei clienti riguardo alle diverse caratteristiche 
 
Le tabelle 37 e 38 riassumono quanto rilevato con i questionari circa l’importanza 
attribuita ai clienti per quanto riguarda l’ambiente, il servizio e le pietanze.  
In particolare per quanto riguarda l’ambiente, la location ha ricevuto un’importanza 
media di 9/10, la pulizia del ristorante di 9,8/10. 
Per il servizio, i clienti si sono espressi sia sulla qualità del servizio stesso sia sulla 
cortesia e disponibilità del personale, assegnando rispettivamente una media di 9,2/10 
e 8,9/10 
I valori attributi alle pietanze in merito alla qualità del cibo, alla varietà nella scelta dei 
piatti e alla tipicità dei prodotti, sono rispettivamente 9,5/10; 8,6/10 e 8,4/10. 
I valori rilevati per le prime due marco categorie, ambiente e servizio non scendono 
mai al di sotto della valutazione “otto”; nella categoria delle pietanze invece, sono 
presenti fino alla valutazione “cinque” per la tipicità dei prodotti. 
Semplicemente vuol dire che i clienti assegnano più importanza al servizio, 
all’ambiente che alla mera tipicità dei prodotti. 
I risultati che ci troviamo di fronte sono comunque molto alti come era preventivato 
essendo comunque un ristorante posizionato in una struttura di lusso e premiato con 
una Stella Michelin. 
 
Tabella 38 – Ambiente e servizio. Valori assoluti e % 
 
Ambiente Servizio 
 
Location Pulizia del ristorante Qualità del servizio 
Cortesia e disponibilità 
del personale 
Valori 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
10 16 31,4 40 78,4 21 41,2 17 33,3 
9 20 39,2 11 21,6 18 35,3 13 25,5 
8 15 29,4 0 0 12 23,5 21 41,2 
7 0 0 0 0 0 0 0 0 
6 0 0 0 0 0 0 0 0 
5 0 0 0 0 0 0 0 0 
4 0 0 0 0 0 0 0 0 
100 
 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
 
 
Tabella 39 – Pietanze. Valori assoluti e % 
 Pietanze 
 
Qualità dei cibi Varietà nella scelta dei piatti Tipicità dei prodotti 
Valori Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % 
10 26 51 17 33,3 16 41,2 
9 25 49 6 11,8 7 13,7 
8 0 0 18 35,3 15 29,4 
7 0 0 10 19,6 8 15,7 
6 0 0 0 0 4 0 
5 0 0 0 0 1 0 
4 0 0 0 0 0 0 
3 0 0 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 0 0 
1 0 0 0 0 0 0 
0 0 0 0 0 0 0 
Totale 51 100 51 100 51 100 
Media 9,5 8,6 8,4 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
 
La soddisfazione dei clienti riguardo alle diverse caratteristiche 
 
Siamo andati ad investigare quali punteggi i cliente hanno assegnato alle stesse 
caratteristiche analizzate in precedenza ma questa volta considerando la soddisfazione 
ricevuta durante il servizio. 
3 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 0 0 0 0 
1 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Totale 51 100 51 100 51 100 51 100 
Media 9,0 9,8 9,2 8,9 
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In questo caso la caratteristica che ha ricevuto il valore più alto in termini di 
soddisfazione è senza dubbio l’ambiente toccando una media di 9,3/10 per la location 
e del 9,6/10 per la pulizia del ristorante. 
A seguire troviamo la caratteristica del servizio con una media del 8,2/10 per la qualità 
del servizio e del 8,9/10 per la cortesia e disponibilità del personale. 
Per la specifica qualità del servizio notiamo un giudizio molto vario; il 31,4% ha 
valutato il servizio con “dieci”, il 17,6% “nove”, il 17,6% “otto”, il 15,7% “sette” , il 
9,8% “sei”, il 3,9% con “cinque” e il 3,9% con “quattro”. 
E vero che comunque la valutazione, escluso quattro casi, è mediamente alta ma 
sarebbe bene riflettere su questo aspetto e migliorarlo in modo da garantire in servizio 
omogeneo e di alta qualità a tutti i clienti. 
 
Tabella 40 – Ambiente e servizio. Valori assoluti e % 
 
Ambiente Servizio 
 
Location Pulizia del ristorante Qualità del servizio 
Cortesia e disponibilità 
del personale 
Valori 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
Freq. 
Assolute 
Freq. % 
10 22 43,1 30 58,8 16 31,4 8 15,7 
9 22 43,1 21 41,2 9 17,6 28 54,9 
8 6 11,8 0 0 9 17,6 15 29,4 
7 1 2,0 0 0 8 15,7 0 0 
6 0 0 0 0 5 9,8 0 0 
5 0 0 0 0 2 3,9 0 0 
4 0 0 0 0 2 3,9 0 0 
3 0 0 0 0 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 0 0 0 0 
1 0 0 0 0 0 0 0 0 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 
totale 51 100 51 100 51 100 51 100 
Media 9,3 
 
9,6 8,2 8,9 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
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Le medie relativamente più basse sono state riscontrare per quanto riguarda le pietanze. 
Troviamo un 8,7/10 per quanto riguarda la qualità del cibo, un 8,1/10 per la varietà 
nella scelta dei piatti e un 7,7/10 per la tipicità dei prodotti. 
Per la qualità del cibo sono state cinque le valutazioni di insufficienza e questo è 
sicuramente un aspetto da indagare più approfonditamente. La soddisfazione più bassa 
di tutte viene assegnata alla tipicità dei prodotti. 
 
Tabella 41 – Pietanze. Valori assoluti e % 
 
Pietanze 
 
Qualità dei cibi Varietà nella scelta dei piatti Tipicità dei prodotti 
Valori Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % Freq. Assolute Freq. % 
10 16 31,4 10 19,6 7 13,7 
9 6 11,8 8 15,7 5 9,8 
8 13 25,5 17 33,3 15 29,4 
7 6 11,8 8 15,7 14 27,5 
6 5 9,8 7 13,7 8 15,7 
5 3 5,9 1 2,0 2 3,9 
4 2 3,9 0 0 0 0 
3 0 0 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 0 0 
1 0 0 0 0 0 0 
0 0 0 0 0 0 0 
totale 51 100 51 100 51 100 
Media 8,7 8,1 7,7 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
 
La varianza 
 
Con il calcolo della media si va a sintetizzare una serie di dati in un unico valore ma, 
allo stesso valore numerico della media,  possono corrispondere situazioni molto 
diverse tra loro. E’ necessario quindi considerare un altro indicatore di variabilità in 
modo da identificare il livello di dispersione dei dati intorno alla media. 
Siamo andati così ad calcolare la varianza che non è altro che un indice di variabilità e 
abbiamo usato un suo stimatore  privo di distorsione. 
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Tabella 42 – Calcolo della varianza 
 
Soddisfazione media (xi-x)^2 
Ambiente: 
  
Location 9,3 0,57 
Pulizia del ristorante 9,6 1,12 
Servizio 
  
Qualità del servizio 8,2 0,12 
Cortesia e disponibilità del personale 8,9 0,13 
Pietanze 
  
Qualità dei cibi 8,7 0,003 
Varietà nella scelta dei piatti 8,1 0,20 
Tipicità dei prodotti 7,7 0,71 
Totale 8,64 2,80 
 
Da cui = 0,46 
Per avere un indice ancora più preciso abbiamo ricavato la deviazione standard  
 che assume il valore 0,68. 
Da questo otteniamo che i valori presi in esame si discostano di circa 0,68 dal valore 
della media pari a 8,64. 
 
 
La mappa di posizionamento bivariata 
 
Precedentemente è stata rilevata sia l’importanza sia la soddisfazione che è stata 
attribuita a ciascuna caratteristica e, per meglio capire il rapporto tra queste due 
variabili, possiamo utilizzare la mappa di posizionamento bivariata. 
I valori utilizzati per costruire il grafico sono riportati nella tabella 43 sottostante 
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Tabella 43  – Valori medi attribuiti all’importanza e alla soddisfazione delle medesime 
caratteristiche.  
 
Importanza Soddisfazione 
Ambiente: 
  
Location 9 9,3 
Pulizia del ristorante 9,8 9,6 
Servizio: 
  
Qualità del servizio 9,2 8,2 
Cortesia e disponibilità del personale 8,9 8,9 
Pietanze: 
  
Qualità dei cibi 9,5 8,7 
Varietà nella scelta dei piatti 8,6 8,1 
Tipicità dei prodotti 8,4 7,7 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
 
Questa mappa, grafico 22, è costruita in modo che sull’asse delle ordinate si trovino i 
valori medi relativi alla soddisfazione del cliente mentre sull’asse delle ascisse, i valori 
medi relativi all’importanza assegnata all’attributo. 
Tramite questa mappa sarà possibile riassumere la posizione che occupa  nella mente 
del consumatore, quella precisa caratteristica. 
Come notiamo dal grafico 22 la caratteristica della tipicità dei prodotti assume il 
valore minore per quanto riguarda l’importanza attribuita dai clienti ed, è vero che la 
soddisfazione degli intervistati è inferiore rispetto alle altre, ma anche il suo peso sul 
giudizio complessivo inciderà in maniera minore. 
Totalmente opposto è il caso della caratteristica della pulizia del ristorante la quale ha 
ricevuto il punteggio più alto, 9,8, per quanto riguarda l’importanza attribuita e 
contemporaneamente ha ottenuto un valore altrettanto alto, 9,6, anche nella 
soddisfazione dei clienti. Questa caratteristica, avendo un’importanza elevata andrà 
sicuramente ad incidere in maniera maggiore sul giudizio, così come la qualità del 
servizio e la qualità dei cibi. Queste due ultime caratteristiche hanno creato un margine 
più ampio tra l’importanza e la soddisfazione: per la qualità del servizio è stata 
attribuita un’importanza di 9,2 ed è stata soddisfatta con un punteggio medio di 8,2; la 
qualità del cibo ha ricevuto un’importanza di 9,5 ma un punteggio della soddisfazione 
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di 8,7. Sono tuttavia punteggi alti ma per poter erogare un servizio ottimo sarà 
opportuno almeno cercare di allineare questi due valori. 
 
Grafico  22 – Mappa bivariata 
 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
 
L’indice di soddisfazione 
 
Per poter estrapolare l’indice di soddisfazione utilizziamo i dati calcolati in precedenza 
relativi alla soddisfazione media e all’importanza media. 
Nel calcolo dell’indice di soddisfazione sarà opportuno considerare che alcune 
caratteristiche inerenti al ristorante sono più importanti di altre e che quindi dovrà 
essere maggiormente influenzato da quelle che hanno ottenuto una maggiore 
importanza. 
Partendo dall’importanza media è stato calcolato il peso in percentuale attributo ad 
ogni caratteristica e successivamente, questo valore, è stato moltiplicato ai punteggi 
relativi alla soddisfazione. 
Come vediamo dalla tabella 44 il valore finale dell’indice di soddisfazione è di 8,67, 
valore abbastanza buono ma sicuramente con un buon margine per migliorare. 
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Tabella 44  – Indice di soddisfazione 
 
Importanza 
media 
Peso 
attribuito % 
Soddisfazione 
media 
Punteggio 
ponderato 
Ambiente: 
    
Location 9 14,2 9,3 1,32 
Pulizia del ristorante 9,8 15,5 9,6 1,48 
Servizio 
    
Qualità del servizio 9,2 14,5 8,2 1,19 
Cortesia e disponibilità del 
personale 
8,9 14 8,9 1,25 
Pietanze 
    
Qualità dei cibi 9,5 15 8,7 1,30 
Varietà nella scelta dei piatti 8,6 13,6 8,1 1,10 
Tipicità dei prodotti 8,4 13,2 7,7 1,02 
Totale 63,4 100 
 
8,67 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
 
Come è venuto a conoscenza de  La Magnolia 
 
Come ultima domanda del questionario abbiamo chiesto ai clienti come fossero venuti 
a conoscenza del ristorante. 
 La maggior parte di loro ha risposto di esserne venuto a conoscenza tramite internet, 
43,1%,  per poi seguire il passaparola, 31,4% e la giuda Michelin, 25,5%. 
 
Grafico 23 – I clienti come sono venuti a conoscenza del ristorante. Valori % 
 
Fonte: elaborazione questionari ristorante La Magnolia 
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3.2.3 Le recensioni online 
 
Per quanto riguarda le recensioni specifiche del ristorante abbiamo fatto riferimento a 
quelle trovate sul più grande motore di ricerca per ristoranti: Trip Advisor. 
La valutazione complessiva data a questo esercizio è di 4/5e in particolare: 
 
 4/5 cucina; 
 4/5 servizio; 
 4/5 qualità/prezzo; 
 4/5 atmosfera. 
 
Nel corso dell’attuale anno, il 2015, non sono state rilevate on line recensione negative,  
cosa decisamente strana visto la propensione spiccata verso la critica da parte dei 
commentatori online. Questo non può che essere un importante indice del fatto che il 
servizio e la qualità hanno raggiunto standard molto elevati. 
Anche in questo caso ho riportato qualche recensione che potesse essere utile al fine di 
migliorare questo servizio. 
 
“Si cena a bordo piscina dell'hotel Byron in ambiente raffinato e curato. Location di grande 
fascino, ma i piatti purtroppo devo dire di averli trovati nella norma. Nulla di eccezionale. Le 
aspettative erano alte e non sono state deluse ma nessuna delle numerose pietanze assaggiate 
è riuscita ad emozionare. Il personale è molto efficiente e cordiale, buona la carta dei vini e 
sommelier competente. 
Lo chef è molto giovane e sicuramente le potenzialità le ha.. torneremo e siamo certi che 
saprà farsi rivalutare.” (21/08/2015) 
 
“Per chi ci fosse già stato in passato, ricordo che è cambiato lo chef: ora in cucina troviamo 
il giovane e bravo promettente 27-enne Cristoforo . Cena a bordo piscina coccolati da uno 
staff molto gentile, discreto e cordiale. 
Devo dire che alcuni piatti sono fenomenali (come la mesca Francesca o il fois grais con gli 
scampi), mentre altri hanno sapori un po' forti per i miei gusti. 
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Unico neo: il servizio. Ha cominciato con un bel ritmo per poi rallentare tra una portata e 
l'altra in maniera imbarazzante (forse perché nel frattempo era cresciuto il numero dei 
clienti), per poi riprendersi sul finale; questo però non pregiudica la bella 
serata.”(19/06/2015) 
 
E poi ancora, 
“Superba Cena a bordo piscina” (26/08/2015) 
“L'eccellenza ” (03/08/2015) 
“Una stella nella versilia”(29/06/2015) 
“Un ottima sorpresa” (27/07/2015) 
Le recensioni on line sono tutte molto buone, non ho trovato molti spunti per 
migliorare il servizio che, a quanto scrivono i clienti, è già ottimo così. 
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CONCLUSIONI 
 
L’obiettivo di questo elaborato è quello di analizzare la qualità del servizio e la 
soddisfazione della clientela del Hotel Byron , complesso che si compone sia di una 
struttura alberghiera, sia di un ristorante situato all’interno dell’albergo ma accessibile 
anche da clienti che non soggiornano al Byron. 
L’Hotel Byron è ubicato a Forte dei Marmi, località elegante e rinomata per le sua 
classe e mondanità ed è catalogato come un cinque stelle lusso per cui le esigenze e le 
aspettative della clientela saranno davvero molto alte. 
 
E’ stata investigata la domanda globale delle strutture ricettive italiane, toscane e 
specificatamente di Forte dei Marmi per cercare di fornire una panoramica 
complessiva alla nostra ricerca. 
L’Italia è posizionata tra i primi cinque paesi in termini di destinazioni turistiche anche 
se negli anni è cambiata sia la domanda che la composizione della clientela. E’ stata 
registrata una crescita turistica del territorio italiano fino al 2011, anno dell’attentato 
alle Torri Gemelle. Nello specifico gli arrivi a Forte dei Marmi sono diminuiti e di pari 
passo anche gli arrivi nella struttura ricettiva Byron, anche se, i dati forniti fino ad oggi, 
fanno sperare in una crescita nei prossimi anni. 
Anche la clientela sul territorio italiano è cambiata negli anni, fino ad arrivare ai giorni 
nostri con una superiorità di presenze di turisti stranieri sia in termini di arrivi ma 
ancora di più in termini di presenze. 
La provenienza della clientela di Forte dei Marmi è molto simile a quella sul territorio 
italiano, la Germania si colloca al primo posto per poi seguire Francia, Austria, 
Svizzera, Regno Unito, Stati Uniti e Belgio. 
 
Ai fini di questo elaborato sono stati utilizzati diversi metodi di ricerca come interviste 
in profondità al direttore dell’albergo e la conseguente creazione del service blueprint, 
l’ utilizzo di questionari, uno specificatamente per la struttura alberghiera e l’altro per 
il ristorante e, infine, sono state analizzate le recensioni on line. 
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Per quanto riguarda la struttura alberghiera sono stati rilevati centotredici questionari i 
quali sono stati utilizzati congiuntamente al service blueprint e alle recensioni on line, 
al fine di evidenziare i punti di forza e i punti di debolezza della struttura. 
 
Sicuramente uno dei principali punti di forza del’Hotel Byron è proprio la sua 
ubicazione, vicinissimo alla spiaggia e al centro di Forte dei Marmi. L’hotel mette a 
disposizione gratuitamente le biciclette per i propri clienti, in modo da agevolare i loro 
spostamenti, cosa molto gradita anche leggendo qualche recensione on line. 
 
La cura della struttura esterna e del giardino interno sono stati molto apprezzati dai 
clienti che definiscono il posto molto bello e tranquillo. Il giardino interno, dove è 
collocata la piscina, ha ricevuto recensioni molto positive in quanto l’atmosfera che si 
respira è di pace e tranquillità per poi trasformarsi in suggestiva e romantica la sera, 
durante la cena a bordo piscina. 
 
Un altro fondamentale punto di forza è sicuramente il personale, definito qualificato e 
professionale in ogni sua operazione. Dal ricevimento degli ospiti,  agli operatori 
telefonici, dal servizio ai piani al servizio bar e colazione; insomma, in pochissimi 
clienti si sono lamentati e, di quei pochi, nessuno ha mai specificato cosa non fosse 
andato bene. 
 
Prendendo in esame la qualità dei prodotti e dei drink di cui i clienti dell’albergo 
hanno usufruito è evidente come questa sia ritenuta eccellente. La nota dolente risiede 
nella caratteristica “varietà del menu” che ha avuto commenti negativi sia per la 
colazione sia per il servizio in camera. E’ da precisare che la valutazione complessiva 
sia decisamente più che positiva ma queste voci fuori dal coro possono solo aiutare la 
gestione a migliorare il servizio. Per esempio sono state ricevute lamentele sul fatto 
che a colazione mancasse la macedonia o sul fatto che determinate bevande non 
fossero fresche. 
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Passando ad analizzare gli elementi che hanno ricevuto qualche critica in più troviamo 
senza dubbio le camere. In questo caso le critiche si dividono in due rami, coloro che 
non hanno semplicemente apprezzato lo stile con cui erano decorate le stanze e l’altro 
che affermava che ci fosse bisogno di decisivi interventi di manutenzione. A 
prescindere da questo, un giudizio abbastanza unanime dichiarava di aver trovato l’aria 
condizionata,  il televisore o il wi fi non funzionante e che non tutti i problemi, vedi wi 
fi, sono stati risolti nell’arco del soggiorno. 
Una signora in particolare si è lamentata del fatto le ante dell’armadio cigolassero e 
dell’assenza di un tappetino anti scivolo per la doccia; “Piccole cose che in un hotel 
della categoria 5 stelle lusso non dovrebbero mancare” Cit. 
Altro aspetto riguardante le camere è la vista collegata alla rumorosità. E’ stato 
rilevato che le camere vista mare sono quelle più ambite dal punto di vista panoramico 
ma al tempo stesso, affacciandosi anche sulla strada principale, sono le più rumorose e 
potrebbero dar fastidio ai clienti durante la notte. Qualche cliente si è lamentato del 
fatto che le finestre fossero poco insonorizzate. 
 
L’Hotel Byron offre anche altri servizi quale la possibilità di balneazione nella 
spiaggia davanti all’albergo. Questo servizio viene giudicato molto bene e le uniche 
critiche che troviamo dipendono dalla qualità del mare che i clienti si trovano di fronte. 
L’Hotel Byron, nel proprio sito online, non ha mai pubblicizzato più di tanto né la 
spiaggia né soprattutto, la qualità del mare che i clienti si troverebbero di fronte ma, 
onde evitare altre delusione dovrebbe trovare il modo di istruire meglio i propri clienti. 
Sempre a questo proposito qualche cliente si è lamentato del fatto che la struttura non 
avesse né una spa né una palestra. L’albergo ha concordato delle agevolazioni con 
strutture vicine per sopperire a questa mancanza e, anche in questo caso, sarebbe 
opportuno istruire i propri clienti mettendoli al corrente delle varie soluzioni a riguardo. 
 
Per l’analisi specifica del ristorante dell’hotel, La Magnolia, abbiamo utilizzato sia 
questionari, cinquantuno, sia l’analisi delle recensioni on line. 
E’ opportuno sottolineare il fatto che per quanto riguarda il ristorante non sono stati 
trovai grandi punti di debolezza, anzi, al contrario. 
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Le recensioni on line dell’anno 2015 hanno solamente elogiato la cucina, la location e 
il servizio senza evidenziare falle nell’erogazione della prestazione. Questo dato  è 
sicuramente sinonimo di alte performance da parte di tutti gli attori interessati visto la 
propensione alla critica di coloro che scrivono on line. 
 
Anche la rilevazione  tramite questionari ha evidenziato ciò: la location, il servizio ma 
soprattutto il cibo hanno ricevuto ottime valutazioni. Questo non vuol dire che il 
servizio ha raggiunto il massimo delle sue potenzialità, anzi, sarà necessario lavorare 
ancora più duramente per mantenere questi standard. 
Nonostante nel complesso abbia un voto mediamente alto, c’è una caratteristica delle 
pietanze che ha ricevuto una valutazione minore rispetto alle altre. Stiamo parlando 
della “tipicità dei prodotti” che ha ricevuto un punteggio medio di 7,7/10 ma 
contemporaneamente ha assunto anche il valore minore per quanto riguarda 
l’importanza attribuita dai clienti ; il suo peso sul giudizio complessivo inciderà in 
maniera minore. 
Per quanto riguarda le caratteristiche della  qualità del servizio e della qualità dei cibi è 
stato rilevato un margine più ampio tra l’importanza e la soddisfazione rispettivamente 
di 1 per la prima e di 0,8 per la seconda. Hanno tuttavia raggiunto punteggi alti ma, per 
migliorare sempre di più il servizio e di conseguenza per ridurre tale margine, sarà 
opportuno lavorare in questa direzione. 
E’ stato infine calcolato l’indice di soddisfazione pari a 8,67. Un buon punteggio di 
partenza ma che sicuramente non deve essere visto come l’arrivo. 
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